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               Penelitian ini bertujuan untuk: 1) Mengetahui pola saluran pemasaran emping 
melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar, 2) Mengetahui pengaruh merk, Kemasan, dan 
Promosi penjualan terhadap prospek pemasaran emping melinjo di Kabupaten 
Kepulauan Selayar, dan 3) Mengetahui strategi yang perlu dilakukan pemerintah daerah 
agar pemasaran Emping melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar dikenal oleh 
Masyarakat luas. 
 Jenis penelitian ini menggunakan metode desklriptif kualitatif dimana peneliti 
berusaha untuk menuturkan pemecahan masalah yang berdasarkan data-data dan 
keterangan akurat yang mengenai prospek pemasaran emping melinjo. 
 Hasil analisis menunjukkan bahwa: 1) Pemasaran emping melinjo di Kecamatan 
Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar menggunakan tiga pola pemasaran, 2) 
Merek, Kemasan dan promosi penjualan secara signifikan mempengaruhi prospek 
pemasaran emping melinjo di Kecamatan Bontomanai, Karena ketiga hal tersebut 
mempermudah mengenali produk. (3) Strategi pemasaran yang paling tepat dijalankan 
berdasarkan analisis SWOT adalah: (a) posisi S-O adalah dengan strategi 
mempertahankan dan meningkatkan promosi yang efektif dan efesien (b) Posisi W-O 
adalah dengan strategi meningkat promosi untuk menarik investor dalam rangka 
memperoleh tambahan modal dari pihak ketiga. (c) Posisi S-T adalah strategi menjaga 
dan mempertahankan kualitas. (d) Posisi W-O adalah strategi membangun fasilitas 
tempat penampungan untuk meningkatkan kapasitas produk. 
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A. Latar Belakang 
Di Indonesia, melinjo merupakan tanaman yang tumbuh tersebar di mana-
mana, serta banyak ditemukan di tanah-tanah pekarangan penduduk desa maupun 
penduduk perkotaan. Tanaman melinjo (Gnetum gnemon, L) sebagai bahan baku 
utama emping melinjo merupakan tanaman yang tumbuh tersebar dimana-mana, 
banyak ditemukan di pekarangan rumah penduduk pedesaan dan perkotaan.  
Melinjo banyak manfaatnya, dimana hampir seluruh bagian tanaman ini 
dapat dimanfaatkan. Daun muda yang disebut dengan so, bunga yang disebut 
dengan kroto, kulit biji tua dapat digunakan sebagai bahan sayuran yang cukup 
populer di kalangan masyarakat. Bahkan kulit biji yang sudah tua setelah diberi 
bumbu dan kemudian digoreng akan menjadi makanan ringan yang disebut 
dengan gangsir yang cukup lezat. Buah yang sudah tua merupakan bahan baku 
pembuatan emping melinjo yang mempunyai nilai ekonomi yang cukup tinggi. 
Semua bahan makanan yang berasal dari tanaman melinjo mempunyai kandungan 
gizi yang cukup tinggi.
1
 Berikut ini adalah macam-macam zat gizi yang ter-
kandung di dalam biji melinjo dan emping melinjo, seperti terlihat pada Tabel 1. 
Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa di dalam biji melinjo maupun 
yang sudah diolah dalam bentuk emping terdapat kandungan karbohidrat, lemak, 
protein, vitamin, dan mineral yang cukup tinggi. Di mana zat-zat gizi tersebut 
sangat diperlukan oleh tubuh. Kandungan zat gizi tertinggi tiap 100 gr emping 
melinjo adalah karbohidrat sebesar 71,50 gr. Melinjo juga mengandung kalori 
yang cukup tinggi yaitu sebesar 345 kalori tiap 100 gr emping melinjo. 
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 Sunanto, H. Budidaya Melinjo dan Usaha Produksi Emping. (Yogyakarta: Kanisius, 





Tabel 1. Kandungan Gizi Biji Melinjo dan Emping Melinjo (100 gr) 
No Kandungan 
Biji Melinjo 
 (100 gr) 
Emping Melinjo 
(100 gr) 
1. Kalori 66,00 gr 345,00 gr 
2. Protein 5,00 gr 12,00 gr 
3. Lemak 0,70 gr 1,50 gr 
4. Karbohidrat 13,30 gr 71,50 gr 
5. Kalsium 163,00 mg 100,00 mg 
6. Fosfor 75,00 mg 400,00mg 
7. Besi 2,80 mg 5,00 mg 
8. Vitamin A 1000,00 SI - 
9. Vitamin B1 0,10 mg 0,20 mg 
10. Vitamin C 100,00 mg - 
11. Air 80,00 gr 13,00 gr 
Sumber Data: Sumber: Direktorat Gizi Depkes RI dalam 2 
 
Emping melinjo adalah komoditas pertanian dengan nilai tambah tinggi. 
Komoditas ini menarik untuk diteliti karena prospek pasarnya cukup baik dan 
juga merupakan komoditas ekspor. Ekspor melinjo telah dilakukan ke negara 
Jepang, Taiwan, Singapura, Saudi Arabia, Uni Emirat Arab, Amerika Serikat dan 
Belanda.
3
 Di Kabupaten Selayar, industri emping melinjo tersebar di Kecamatan 
Pasimarannu, Kecamatan Pasilambena, Kecamatan Pasimasungguh, Kecamatan 
Takabonerate, dan Kecamatan Bontosikuyu, Kecamatan Bontoharu, Kecamatan 
Bontomanai, Kecamatan Buki, Kecamatan Benteng dan Kecamatan Bonto-
matene. Sebagian daerah ini sudah menjadi sentra industri pengolahan atau 
pengrajin emping melinjo, dalam skala industri kecil maupun hanya sebagai 
industri rumah tangga.  
secara langsung karena lokasi produksi letaknya berbeda dengan lokasi 
konsumen, maka pemasaran diperlukan dalam rangka penyampaian produk ke 
konsumen. Dengan pemasaran, selain pendapatan produsen dan lembaga-lembaga 
atau mata rantai penyaluran produk emping melinjo meningkat juga mampu 
mencukupi kebutuhan konsumen. 
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 Haryoto. Membuat Emping Melinjo. (Yogyakarta: Penerbit Kanisius, 2012), hal 165. 
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Berdasarkan uraian di atas, dapat dipahami bahwa  potensi pengembangan 
usaha emping melinjo sangat besar dan dapat dijadikan sebagai salah satu sumber 
penghasil PDRB untuk Kabupaten Kepulauan Selayar, namun kenyataan 
menujukkan bahwa usaha emping melinjo sampai hari ini prospek pemasarannya 
belum mengalami perubahan secara signifikan dari dulu hingga saat ini yang 
dilakukan oleh masyarakat hanya sebatas usaha sampingan saja dan belum 
dikelola secara profesional ditinjau dari aspek pemasarannya.  
Pemasaran adalah semua kegiatan manusia yang dilakukan dalam 
hubungannya dengan pasar. Pemasaran berarti bekerja dengan pasar guna me-
wujudkan pertukaran potensial untuk kepentingan memuaskan kebutuhan dan 
keinginan masyarakat.
4
 Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus 
dilandasi semangat beribadat kepada Allah SWT maha pencipta, berusaha 
semaksial mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan 
golongan apalagi kepentingan sendiri. Dalam Islam Pemasaran adalah disiplin 
bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan 
values dari satu inisiator kepada stakeholernya.
5
 Rasulullah SAW mengajarkan 
pada umatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislamannya 
dalam beraktivitas ekonomi didalam pemasaran, umat islam dilarang melakukan 
tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan 
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 Philip Kotler dan Kevin L. Keller. Manajemen Pemasaran, Terjemahan. (Jakarta: 
Erlangga, 2012), hal. 145. 
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 Muhammad. Rubrik kajian Majalah Pengusaha Muslim. (Jakarta: Majalah Pengusaha 





Allah SWT berfirman didalam QS an-Nisa Ayat 29 : 
                                 
                   .6   
   Terjemahnya : 
“Hai Orang-orang beriman janganlah kamu memakan harta sesamamu 
dijalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 
dalam suka samasuka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu. Sesungguhnya Allah maha penyayang kepadamu.” 
Pemasaran merupakan hal yang penting dalam menjalankan suatu usaha 
terutama usaha pertanian karena pemasaran merupakan tindakan ekonomi yang 
berpengaruh terhadap tinggi rendahnya pendapatan. Produksi yang baik akan sia-
sia karena harga pasar yang rendah, sehingga tingginya produksi tidak mutlak 
memberikan keuntungan yang tinggi pula tanpa disertai pemasaran yang baik dan 
efisien.  
Lemahnya prospek pemasaran emping melinjo di Kabupaten Kepulauan 
Selayar dipengaruhi oleh faktor-faktor teknis dan non teknis, seperti: Merek 
belum ada, sistem pengelolaan masih sangat tradisional, sistem pengemasan 
masih sangat sederhana, dikelola secara kekeluargaan, skill dan pengetahuan 
SDM  tentang pemasaran masih sangat terbatas, keragaman produk sangat 
minim, dan promosi penjualan tidak ada.  
Melihat kenyataan dan fakta-fakta yang telah diuraian, maka permasalah-
an yang akan diangkat dalam penelitian ini adalah “Prospek Pemasaran Emping 
Melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar dan Faktor-Faktor yang 
Mempengaruhinya”. Untuk mempermudah pemecahan masalah penelitian, maka 
permasalahn tersebut dirumuskan dalam bentuk  pertanyaan penelitian. 
 
                                                          
6
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B. Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut di atas maka rumusan  
masalah dalam penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut : 
1. Bagaimana pola saluran pemasaran emping melinjo di Kabupaten Selayar. 
2. Apakah merek, kemasan, dan promosi penjualan mempengaruhi  prospek 
pemasaran emping melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar ? 
3. Strategi apakah yang perlu dilakukan pemerintah daerah agar pemasaran 
emping melinjo di Kabupaten Kepulauan selayar dapat dikenal oleh 
Masyarakat luas? 
 
C. Kajian Pustaka 
Penelitian mengenai komoditi emping melinjo telah banyak dilakukan. 
Aspek yang menjadi objek penelitiannya juga bermacam-macam, mulai dari 
aspek pendapatan dan pemasaran emping melinjo, kajian pengembangan 
manajemen industri kecil emping melinjo, keragaman ekonomi, ataupun ke-
sempatan kerja yang mempu diberikan industri emping melinjo. Demikian juga 
dengan metode analisis yang digunakan juga bermacam-macam, seperti analisis 
pendapatan industri kecil, analisa lembaga pemasaran dan fungsi-fungsi 
pemasaran yang dilakukan, analisis SWOT, maupun analisis intensitas modal dan 
tenaga kerja dengan menggunakan program SPSS. Namun sejauh ini belum ada 
penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi prospek pemasaran 
emping melinjo. Beberapa penelitian terkait dengan emping melinjo di berbagai 





Penelitian Anis Yulia (2003)
7
 dengan judul “keragaan usaha dan peluang 
kesempatan kerja pada industri kecil dan menengah emping melinjo di 
Kabupaten Pandeglan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) industri emping 
melinjo yang ada di Kabupaten Pandeglan merupakan usaha ekonomi yang masih 
sederhana, dimana penggunaan manajemen masih bersifat tradisional. Peralatan 
yang digunakan masih sederhana dan didominasi oleh penggunaan tenaga kerja 
manusia, sehingga produktivitasnya masih rendah; 2) hasil analisis regresi me-
nunjukkan bahwa variabel produksi dan jam kerja berpengaruh terhadap peng-
gunaan modal dan tenaga kerja. Selain itu, analisis kesempatan kerja menunjuk-
kan bahwa industri menengah lebih bertsifat padat karya, sedangkan industri 
kecil lebih bersifat padat modal; 3) analisis curahan kerja, diketahui masih ter-
dapat waktu yang belum digunakan untuk kegiatan produktif, hal ini menunjuk-
kan bahwa pada industri emping melinjo terdapar kesempatan kerja yang masih 
tersedia untuk diisi dengan kegiatan yang dapat meningkatkan produktivitas dan 
pendapatan. 
Penelitian Uun Junandar (2002)
8
 dengan judul “Analisis Pendapatan dan 
Pemasaran Industri Kecil Emping Melinjo (Studi Kasus S\Desa dahu, Kecamatan 
Jiput, Kabupaten Pandeglan Banten). Penelitian ini bertujuan untuk: 1) meng-
analisis pendapatan industri kecil emping melinjo, 2) menganalisis pola saluran 
pemasarannya, 3) menganalisis pelaksanaan  fungsi-fungsi pemasaran pada setiap 
lembaga pemasaran, 4) menganalisis struktur pasar yang terjadi pada industri 
kecil emping melinjo, dan 5) menganalisis sebaran margin pemasaran emping 
melinjo pada setiap lembaga pemasaran. Sampel diambil secara acak sederhana 
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dengan mengikuti arus barang dalam penyalurannya dari produsen ke konsumen 
akhir. Analisis data yang digunakan adalah analisis pendapatan industri kecil 
emping melinjo, lembaga pemasaran, fungsi-fungsi pemasaran, struktur pasar dan 
margin pemasaran. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) pendapatan atas biaya tunai 
pengusaha emping melinjo di desa Dahu adalah sebesar Rp. 97.880,74 dengan 
rasio R/C sebesar1,13, sedangkan pendapatan pengusaha atas biaya total sebesar 
Rp. 43.063,17 dengan rasio R/C sebesar 1.05; 2) saluran pemasaran emping 
melinjo yang ada di Desa Dahu dapat diidentifikasi menjadi 4 saluran pemasaran, 
yaitu: (a) Pengusaha  PPD (bandar)  pengecer lokal  konsumen; (b) 
pengusaha  pengecer lokal  konsumen; (c) pengusaha  PPD (bandar)  
pengecer luar daerah  konsumen; dan (d) pengusaha  konsumen; 3) setiap 
lembaga pemasaran umumnya melakukan fungsi-fungsi pemasaran yang sama, 
seperti: fungsi pertukaran, fungsi fisik dan fungsi fasilitas. Kecuali pengusaha 
yang hanya melakukan fungsi pertukaran, yaitu penjualan; 4) struktur pasar yang 
dihadapi pengusaha mengarah pada bentuk pasar oligopsoni, pada tingkat pe-
dangang pengumpul desa mengarah pada oligopoli dan pada pengecer mengarah 
pada pasar persaingan monopolistik; dan 5) margin pemasaran yang terbentuk 
didasarkan pada saluran pemasaran yang ada. 
Saluran 1 memberikan margin pemasaran Rp. 4.382,05 per kg emping 
melinjo. Saluran 2 memberikan margin pemasaran sebesar Rp. 5.214,30 per  kg, 
saluran 3 adalah saluran yang memiliki margin yang paling besar, yaitu sebesar 
Rp. 6,052,37 per kg. Karena mempunyai komponen biaya pemasaran tinggi yang 
didominasi oleh biaya penyusutan dan biaya transportasi; dan saluran 4 mem-







 judul “Kajian Pengembangan Manajemen 
Industri Kecil Emping Melinjo di Kabupaten Pandeglan. Penelitian ini bertujuan 
untuk: (1) mempelajari manajemen industri kecil melinjo di Kabupaten 
Pandeglang; (2) mempelajari faktor-faktor yang menjadi kekuatan dan kelemahan 
serta peluang dan ancaman dari usaha kecil emping melinjo; dan (3) mengetahui 
alternatif pengembangan manajemen industri kecil di Kabupaten Pandeglang 
dengan memperhatikan faktor-faktor internal dan eksternal dalam usaha tersebut. 
Metode analisis data yang digunakan adalah analisis terhadap lingkungan 
internal untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan, serta analisis lingkung-
an eksternal untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman. Kemudian mencocok-
kannya dengan SWOT untuk mendapatkan formulasi strategi yang sesuai dengan 
kondisi lingkungan tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) aspek-
aspek penting dalam manajemen industri kecil emping melinjo Kabupaten 
Pandeglan adalah penyediaan sarana produksi, produksi dan pemasaran. Ter-
nyata penyediaan kebutuhan bahan baku dapat dipenuhi secara lokal, karena 
melinjo banyak ditanam oleh masyarakat di Kabupaten Pandeglang. Demikian 
pula dengan tenaga kerja, umumnya tenaga kerja masih keluarga. Proses produksi 
masih menggunakan cara tradisional, sedangkan pembinaan usaha dari 
pemerintah berupa pelatihan dan bantuan peralatan produksi kompor minyak 
tanah; (2) kekuatan usaha yang menonjol antara lain: pengalaman pengrajin yang 
berkisar antara 1-20 tahun, sehingga mempunyai keterampilan teknis yang tinggi. 
Dan kualitas produksi yang dihasilkan sangat tinggi. Sedangkan kelemahannya 
pada teknologi yang digunakan masih manual, aspek pemasaran dan pengemasan 
produk yang belum ditangani dengan baik, belum ada diversifikasi produk, 
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penggunaan modal yang masih terbatas, dan tidak adanya pencacatan hasil usaha 
sehingga tidak bisa dilakukan evaluasi; (3) peluang mengembangkan usaha 
seperti perkembangan industri pariwisata, banyaknya acara selamatan, resepsi 
pernikahan, upacara dan pesta masyarakat Indonesia, perkembangan teknologi 
dengan ditemukannya alat membuka klatak, kemajuan teknologi komunikasi dan 
transportasi. Kemudian dari aspek pemerintah, adanya kebijakan pemerintah 
berupa penggalakan agroindustri dan ekspor non migas, disamping adanya 
program bapak angkat, serta ketersediaan bahan baku dan peralatan industri kecil 
emping melinjo Kabupaten Pandeglang. Ancaman berasal dari banyaknya 
pesaing yang lebih dekat dengan kota-kota besar yang merupakan pasar sasaran, 
banyaknya produk substitusi seperti keripik singkong, juga produksi biji melinjo 
yang sangat tergantung dengan musim; (4) alternatif pengembangannya adalah 
dengan membentuk kelompok pengrajin emping melinjo, penggunaan teknologi 
baru untuk meningkatkan produksi usaha, adanya diversifikasi produk guna 
memperluas segmen pasar, mendirikan dan mengaktifkan kembali koperasi yang 
ada guna mengatasi masalah permodalan dan bahan baku, dan peningkatan 
program bapak angkat dan anak angkat. 
Penelitian Ida Chodijah (1997)
10
 yang berjudul: “Keragaan Ekonomi, 
Kesempatan Kerja dan Distribusi Pendapatan pada Industri Kecil Emping 
Melinjo (Studi Kasus Desa Tuk, Kecamatan Cirebon Barat dan Desa Ciwaringin, 
Kecamatan Ciwaringin, Kabupaten Dati II Cirebon, Provinsi Jawa Barat)”. 
Penelitian ini bertujuan untuk: (1) mengetahui keragaan ekonomi pengusahaan 
industri emping melinjo yang meliputi pengadaan bahan baku, aspek produksi 
dan teknologi, dan sistem pemasaran; (2) mengkaji tingkat keuntungan dan 
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pendapatan dari industri ini; (3) mengetahui daya serap industri ini terhadap 
tenaga kerja dan tingkat imbalan yang diperoleh tenaga kerjanya; (4) mengkaji 
tingkat distribusi pendapatan yang terjadi diantara pemilik faktor produksi 
industri kecil emping melinjo. Metode analisis data yang digunakan adalah 
melalui analisis secara deskriptif dengan menggunakan metode tabulasi. Selain 
itu pula dilajukan perhitungan pada data kuantitatif untuk memperkuat data 
kualitatif yang diperoleh di lokasi penelitian. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa: (1) pada dasarnya industri kecil emping melinjo masih berada pada 
lingkaran klasik dari industri kecil pada umumnya. Permasalahan yang ada: tidak 
stabilnya persediaan bahan baku dan harga biji melinjo, kecilnya modal yang 
digunakan dan kurang kesadaran memanfaatkan fasilitas kredit dari lembaga 
keuangan formal, penggunaan teknologi masih sederhana, serta masih sedikitnya 
pengetahun tentang pasar dan lemahnya posisi pengusaha dalam menentukan 
harga jual; (2) besarnya pendapatan dan tingkat keuntungan sangat tergantung 
pada harga biji melinjo, yang dipengaruhi oleh sifat tanaman melinjo yang 
musiman; (3) industri ini telah mampu menyerap tenaga kerja yang bekerja 
dalam batasan jam normal (35 jam per minggu). Tenaga kerja yang digunakan 
adalah pekerja penuh, sehingga potensial untuk menjawab permasalah ketenaga-
kerjaan, namun industri ini lebih berperan dalam menyerap tenaga kerja wanita; 
(4) pembagian pendapatan antara pemilik faktor produksi terutama distribusi 
pendapatan antara pengusaha dan tenaga kerja belum tercapai pembagian yang 
merata, namun secara keseluruhan industri ini telah mampu meningkatkan 







 mengenai Analisis Biaya dan Marjin Pemasar-
an Emping Melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar dapat diketahui bahwa 
dalam menyalurkan emping melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar, perajin 
mengguna-kan empat macam saluran pemasaran yaitu : Saluran I : Perajin 
Tengkulak Pedagang pengecer Konsumen, Saluran II : Perajin Pedagang Besar 
Pedagang pengecer di luar kota, Saluran III: Perajin Pedagang luar kota 
Konsumen di luar kota, Saluran IV: Perajin Pedagang pengecer Konsumen 
Total biaya yang dikeluarkan oleh saluran pemasaran I adalah Rp 
1.041,91/kg (8,68%), total keuntungan Rp 624,80/kg (5,20%), dan marjin 
pemasaran Rp 1.666,71/kg (13,88%). Untuk saluran II total biaya pemasaran Rp 
1.173,70/kg (10,1%), total keuntungan Rp 259,00/kg (2,22%), dan marjin 
pemasaran Rp 1.433,34/kg (12,23%). Untuk saluran III total biaya pemasaran Rp 
1.256,23/kg (10,41%), total keuntungan Rp 493,49/kg (4,09%), dan marjin 
pemasaran Rp 1.749,72/kg (14,50%). Sedangkan untuk saluran IV total biaya 
pemasaran Rp 94,17/kg (8,34%), total keuntungan Rp 490,56/kg (4,12%), dan 
marjin pemasaran Rp 1.484,73/kg (12,46%). Saluran pemasaran II mempunyai 
marjin pemasaran yang lebih rendah dan bagian perajin (farmer’s share) yang 
lebih tinggi daripada saluran yang lain, sehingga merupakan saluran yang paling 
efisien secara ekonomis. 
D. Tujuan  dan Kegunaan Penelitian 
 
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk: 
1. Mengetahui pola saluran pemasaran emping melinjo di Kabupaten 
Kepulauan Selayar. 
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2. Mengetahui pengaruh merek, kemasan, dan promosi penjualan terhadap 
prospek pemasaran emping melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar. 
3. Mengetahui strategi yang perlu dilakukan pemerintah daerah agar 
pemasaran emping melinjo di Kabupaten Kepulauan selayar dapat 
dikenal oleh Masyarakat luas. 
Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan 
sebagai berikut : 
1. Manfaat Akademik. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan per-
bandingan dan bahan referensi bagi calon peneliti berikutnya. 
2. Manfaat Praktis 
a) Pemerintah. Memberikan sumbangan pemikiran bagi pihak-pihak 
yang berhubungan dengan penelitian ini, khususnya pemerintah 
Kabupaten Kepulauan Selayar. 
b) Petani Melinjo. Diharapkan dapat memberikan informasi dalam 
mengembangkan produksi secara efektif dan efesien, agar ke-
langsungan usaha dapat bertahan maju. 
c) Peneliti. Penelitian ini sebagai bahan dalam memperluas wawasan 











A. Tanaman Melinjo 
Di Indonesia, melinjo merupakan tanaman yang tumbuh tersebar dimana-
mana, banyak ditemukan di tanah-tanah pekarangan rumah penduduk pedesaan 
dan halaman-halaman penduduk di kota. Tanaman melinjo (Gnetum gnemon L) 
termasuk tumbuhan berbiji terbuka (Gymnospermae), tidak terbungkus daging 
tetapi terbungkus kulit luar. Bila tidak dipangkas, tanaman melinjo bisa men-
capai ketinggian 25 m dari permukaan tanah. Tanaman melinjo dapat tumbuh 
pada tanah-tanah liat atau lempung, berpasir dan berkapur, tetapi tidak tahan 
terhadap tanah yang tergenang air atau yang berkadar asam tinggi dan dapat 
tumbuh dari ketinggian 0 - 1.200 mdpl. Lahan yang akan ditanami melinjo harus 
terbuka atau terkena sinar matahari. Tanaman melinjo tidak membutuhkan 
kondisi tanah yang khusus, sehingga dapat tumbuh pada tanah-tanah liat atau 
lempung, berpasir, dan berkapur. Walaupun demikian tanaman melinjo tidak 
tahan terhadap tanah yang selalu tergenang air atau yang berkadar asam tinggi 
(pH tanah terlalu asam.
12
  
Tanaman melinjo bercabang banyakdan pada seluruh bagian batang, 
cabang, dan rantingnya, tampak ruas-ruas bekas tempat tumbuh tangkai daun, 
ranting, dan cabang. Ranting dan cabang tanaman melinjo tidak berhubungan 
kuat dengan batang tanaman, sehingga mudah lepas.
13
. Taksonomi tanaman 
melinjo adalah: Kingdom: Plantae, Divisio: Spermatophyta, Class: Dicotile-
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doneae, Ordo: Gnetales, Familia: Gnetaceae, Genus: Gnetum, dan Species: G. 
gnemon.14   
Melinjo sebagai tanaman serba guna dan hampir seluruh bagian tanaman 
ini dapat dimanfaatkan. Bijinya dapat diolah menjadi emping dan sangat di-
gemari oleh masyarakat luas. Tanaman ini sangat ekonomis, karena apabila 
sudah dewasa setiap pohon dapat menghasilkan 20 – 25 Kg buah melinjo. 
Mengingat prospeknya yang cukup cerah, maka usaha pengembangan tanaman 
melinjo banyak dilakukan baik secara vegetatif maupun generatif. Pengembangan 
tanaman secara vegetatif antara lain dapat dilakukan dengan cara cangkok, stek, 
dan sambung pucuk. Sedangkan untuk pengembangan secara generatif dapat 
dilakukan melalui biji yang dihasilkan.
15
  
Buah melinjo berbentuk oval, pada saat masih muda kulit buah berwarna 
hijau, dan seiring dengan pertambahan usia kulit buah melinjo berubah menjadi 
kuning, oranye, dan merah setelah tua. Kulit biji buah melinjo yang sudah tua 
berwarna cokelat kehitam-hitaman, sedangkan bijinya berwarna kuning gading. 




Melinjo banyak faedahnya, hampir seluruh bagian tanaman ini dapat 
dimanfaatkan. Daun muda (disebut dengan daun so), bunga (disebut dengan 
kroto), kulit biji tua dapat digunakan sebagai bahan sayuran yang cukup populer 
di kalangan masyarakat. Bahkan kulit biji yang tua itu setelah diberi bumbu 
kemudian digoreng menjadi makanan ringan (sering disebut dengan gangsir) 
yang cukup lezat. Semua bahan makanan yang berasal dari tanaman melinjo 
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mempunyai kandungan gizi cukup tinggi, selain karbohidrat juga mengandung 
lemak, protein, mineral, dan vitamin.  
Adapun kandungan gizi pada biji melinjo tua, daun melinjo dan emping 
melinjo dapat dilihat pada Tabel 2 berikut. 
 














































Sumber : Departemen Pertanian RI, 1980 17 
 
B. Emping Melinjo 
 
Emping melinjo adalah sejenis keripik yang dibuat dari biji melinjo yang 
telah tua. Proses pembuatan emping tidak sulit dan dapat dilakukan dengan 
menggunakan alat-alat sederhana. Emping melinjo merupakan salah satu 
komoditi pengolahan hasil pertanian yang memiliki nilai tinggi, baik karena 
harga jual yang relatif tinggi.  
Emping melinjo dapat dibagi menjadi beberapa jenis tergantung kualitas 
emping. Emping yang bermutu tinggi adalah emping yang sesuai dengan standar 
(SNI 01-3712-1995) yaitu emping yang tipis sehingga kelihatan agak bening 
dengan diameter seragam kering sehingga dapat digoreng langsung. Emping 
dengan mutu yang lebih rendah mempunyai ciri lebih tebal, diameter kurang 
seragam, dan kadang-kadang masih harus dijemur sebelum digoreng.
18
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Emping melinjo adalah salah satu jenis makanan ringan yang terbuat dari 
buah melinjo yang sudah tua dan berbentuk pipih bulat. Emping bukan 
merupakan makanan asing bagi penduduk Indonesia, khususnya masyarakat di 
pulau Jawa. Biasanya emping digunakan sebagai pelengkap makanan. Proses 
pembuatan emping melinjo juga sangat mudah dan sederhana yaitu dengan me-
nyangrai biji melinjo kemudian biji melinjo yang sudah disangrai dipukul-pukul 
sampai tipis dan dijemur sampai kering. Biasanya emping melinjo dipasar-kan 





 varietas melinjo ada tiga yaitu varietas kerikil, ketan 
dan gentong. Biji melinjo terbungkus 3 lapisan kulit. Lapisan pertama, kulit luar 
yang lunak, lapisan ke dua agak keras berwarna kuning bila biji muda, dan coklat 
ke hitaman bila biji tua dan lapisan ketiga berupa kulit tipis berwarna putih 
kotor. Daging biji terletak di bawah lapisan kulit ketiga, sebagai persediaan 
makanan, bagi lembaga biji bila akan berkecambah.  
Kualitas melinjo sangat menentukan emping yang dihasilkan. Biji melinjo 
yang kualitasnya paling baik adalah biji melinjo yang ukurannya terbesar dan 
sudah tua benar. Untuk mengetahui apakah biji melinjo sudah tua benar adalah : 
(1) apabila masih berkulit luar, maka warna kulit luarnya merah tua. Sangat baik 
bila biji melinjo yang berkulit luar merah tua tersebut jatuh dari pohon sendiri, 
dan (2) apabila sudah tidak berkulit luar, maka biji melinjo itu mempunyai kulit 
luar yang keras, berwarna cokelat kehitam-hitaman, dan mengkilat. Hal ini 
penting, karena pada umumnya produsen emping mendapatkan biji-biji melinjo 
dari pedagang sudah dalam keadaan sudah tidak berkulit.  
Biji melinjo yang sudah benar-benar tua memiliki kadar air yang kecil, 
sehingga apabila diproses menjadi emping tidak mengalami banyak penyusutan. 
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Hasil survei menunjukkan bahwa berdasarkan tua-mudanya biji melinjo, jika 
dijadikan emping akan mengalami penyusutan seperti terlihat Tabel 3 sebagai 
berikut: 
Tabel 3. Penyusutan Berat Biji Melinjo Menjadi Emping 
Jenis Biji 
Berat Biji Berkulit 
Keras (Kg) 















    
Sumber: Sunanto, Hatta, 21 
Klasifikasi emping melinjo yang didasarkan pada kualitasnya adalah 
sebagai berikut : 
 Kualitas nomor 1. Sering disebut dengan emping super, yang tanda-tandanya 
adalah : 
1) Lempengnya sangat tipis merata 
2) Berwarna agak putih dan bening atau transparan 
3) Tiap lempengannya berasal dari satu biji melinjo yang ukuran dan 
kualitasnya sama, sehingga garis tengahnya hampir seragam 
4) Langsung bisa digoreng tanpa dijemur lebih dahulu 
 Kualitas nomor 2. Emping dengan kualitas ini memiliki tanda-tanda, antara 
lain : 
1) Lempengannya lebih tebal daripada emping super 
2) Berwarna agak putih kekuning-kuningan dan kurang bening (kurang 
transparan) 
3) Tiap lempengannya berasal dari satu biji melinjo yang ukuran dan 
kualitasnya sama, sehingga garis tengahnya hampir seragam 
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4) Bila akan digoreng harus dalam keadaan kering agar hasilgorengannya 
baik 
 Kualitas nomor 3 
1) Lempengannya agak tebal 
2) Berwarna kekuning-kuningan dan tidak bening (tidak transparan) 
3) Tiap lempengan berasal dari satu biji melinjo yang uku ran dan kualitas-
nya bermacam-macam, sehingga garis tengahnya juga bermacam-macam 




Ada dua cara yang dikenal dalam proses pembuatan emping melinjo, yaitu 
biji-biji melinjo sebelum dipipihkan dipanaskan dahulu dengan cara, yaitu : (1) 
Digoreng sangan yaitu digoreng pada wajan alumunium atau wajan yang terbuat 
dari tanah (layah, kuali) tanpa diberi minyak goreng, dan (2) Direbus.  
Umumnya proses pembuatan emping melinjo itu menggunakan cara 
menggoreng sangan. Dengan dilengkapi pasir, maka biji-biji melinjo yang di-
goreng sangan akan dapat masak secara merata karena pasir sifatnya cepat 
menerima panas (dari api tungku atau kompor) dan dengan mencampurkan biji-
biji melinjo berbaur dengan pasir yang panas sambil dibolak-balik, maka ke-
masakan biji melinjo dapat merata. Selain itu, dengan cara menggoreng sangan 
maka aroma dan zat-zat yang terkandung di dalam biji melinjo itu tidak hilang, 
sehingga akan diperoleh emping melinjo yang rasanya lezat. Lain halnya bila 
direbus, aroma dan zat-zat yang tekandung dalam biji melinjo akan larut dalam 
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C. Pengertian Pemasaran dan Prospek Pemasaran 
 
Pemasaran dapat didefinisikan sebagai telaah terhadap aliran produk 
secara fisis dan ekonomik, dari produsen melalui pedagang perantara ke 
konsumen. Pemasaran melibatkan banyak kegiatan yang berbeda, yang me-
nambah nilai produk pada saat produk bergerak melalui sistem tersebut.
24
 
Sementara itu, menurut Kotler pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan 
dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 
produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 
25
 
 Pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasikan keinginandan 
kebutuhan yang belum terpenuhi sekarang dan mengatur seberapa besarnya, 
menentukan pasar-pasar target mana yang paling baik dilayani oleh organisasi, 
dan menentukan berbagai produk, jasa dan program yang tepat untuk melayani 
pasar tersebut. Jadi pemasaran berperan sebagai penghubung antara kebutuhan-
kebutuhan masyarakat dengan pola jawaban industri (dalam hal ini termasuk 
industri dibidang pertanian) yang bersangkutan.
26
  
Potensi pertukaran dalam kegiatan pemasaran dapat terjadi bila paling 
sedikit ada dua pihak dan masing-masing memiliki sesuatu yang bernilai 
potensial bagi pihak lainnya. Jika kedua pihak dapat berkomunikasi dan me-
nyampaikan produk dan jasa yang diinginkan, maka kegiatan pemasaran dapat 
terjadi.
27
 Kegiatan pemasaran tidak bisa terlepas dari pasar itu sendiri. Pasar 
merupakan konsumen akhir dan atau konsumen organisasional yang memiliki 
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Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat  
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan, 
lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai orang lain.
29
 
Menurut defenisi di atas pemasaran adalah adanya kebutuhan, keinginan, 
dan permintaan, produk dan jasa, nilai, kepuasan, dan mutu, pertukaran, 
transaksi, dan hubungan, serta pasar dalam suatu kegiatan pemasaran. Kebutuhan 
tersebut adalah meliputi fisik dasar akan makanan, pakaian, kehangatan dan rasa 
aman, kebutuhan sosial akan rasa memiliki dan kasih sayang, serta kebutuhan 
individual akan pengetahuan dan ekspresi diri. Kebutuhan ini msereka merupa-
kan bagian mendasar dari diri manusia.
30
 
Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran
31
. Selanjutnya Pemasaran 
adalah kegiatan manusia yang bertujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
manusia melalui proses pertukaran.Pemasaran adalah keseluruhan sistem yang 
berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha yang bertujuan merencanakan, 
menentukan harga hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang 
atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang aktual maupun 
potensial. 
Defenisi tersebut diatas dijelaskan bahwa pemasaran adalah suatu proses 
sosial dan manajerial yang mengakibatkan adanya kebutuhan keinginan, per-
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mintaan, pertukaran, transaksi dan pasar. Hal ini pula yang menyebabkan 
manusia baik individu maupun kelompok berusaha memenuhi kebutuhannya.
32
 
Defenisi di atas dapat dikatakan bahwa sebenarnya proses pemasaran itu 
terjadi atau dimulai jauh sebelum barang-barang diproduksi. Keputusan dalam 
pemasaran harus dibuat untuk produk dan pasarnya, harganya maupun promosi-
nya. Beberapa defenisi pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut : (1) Pemasaran adalah suatu falsafah dagang 
yang mempelajari bagaimana cara mentrasfer barang dari produsen dan ke 
konsumen secara efisien dan efektif, (2) Pemasaran adalah suatu proses sosial dan 
manajerial yang menyebabkan adanya kebutuhan, keinginan, permintaan produk, 
pertukaran, transaksi dan pasar, (3) Pemasaran tidak hanya sekedar spesialisasi 
dalam manajemen tetapi juga berusaha semaksimal mungkin untuk memberikan 
kepuasan kepada langganannya, (4) Pemasaran adalah suatu sistem integral yang 
tidak terpisahkan dari 4 komponen yaitu rencana pembuatan produk, penetapan 
harga, penjualan dan pendistribusian kepada konsumen, dan (5) Kunci keberhasil-
an pemasaran adalah memuaskan konsumen olehnya itu segala sesuatu yang 
berhubungan dengan pemasaran harus dilaksanakan pada waktu yang tepat. Atau 
pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan sebagai usaha untuk memuaskan 
keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Sejalan dengan pengertian tersebut di atas, maka prospek pemasaran 
dapat diprediksikan. Menurut Fathani,
 33
 prospek adalah tingkat dan jenis 
perubahan-perubahan yang diperkirakan akan terjadi di masa yang akan datang. 
Prospek adalah penerapan pengetahuan tepat guna secara sistematik untuk 
mengontrol dan mengarahkan kecenderungan perwujudan masa depan yang 
diinginkan sebagai tujuan yang akan dicapai.
34
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Prospek adalah peluang yang terjadi karena adanya usaha seseorang dalam 
memenuhi kebutuhan hidupnya juga untuk mendapatkan profit atau keuntungan. 
Prospek adalah suatu perkiraan selama periode masa yang akan datang yang 
ditetapkan perkiraan mana dikaitkan dengan sebuah rencana yang diusulkan dan 
yang diberikan pada sejumlah kekuatan-kekuatan yang tidak dapat dikuasai serta 
kekuatan-kekuatan yang tidak dapat dikuasai serta kekuatan-kekuatan yang 
komperatif”. 
Berdasarkan defenisi di atas maka disimpulkan bahwa prospek adalah 
suatu usaha untuk memperkirakan perubahan-perubahan yang akan terjadi dan 
diterima pada masa yang akan datang. 
Dalam Islam, pemasaran adalah disipilin bisnis strategi yang mengarah-
kan proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari satu inisiator 
kepada stakeholdernya. Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus di-
landasi semangat beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha 
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan 
golongan apalagi kepentingan sendiri. 
Prinsip marketing yang berakhlak seharusnya kita terapkan. Apalagi nilai-
nilai akhlak, moral dan etika sudah diabaikan. Sangat dikhawatirkan bila menjadi 
kultur masyarakat. Perpektif pemasaran dalam Islam adalah ekonomi Rabbani 
(divinity), realistis, humanis dan keseimbangan. Inilah yang membedakan sistem 
ekonomi Islam dengan sistem ekonomi konvensional. 
Marketing menurut Islam memiliki nilai dan karakteristik yang menarik. 
Pemasaran syariah meyakini, perbuatan seseorang akan dimintai pertanggung 
jawabannya kelak. Selain itu, marketing syariah mengutamakan nilai-nilai akhlak 
dan etika moral dalam pelaksanaannya. Oleh karena itu, marketing syariah 
menjadi penting bagi para tenaga pemasaran untuk melakukan penetrasi pasar. 
Jika para pemasar menjalankan aktivitas pemasaran yang diperintahkan 





aktivitas diperbolehkan dalam Islam. Karena itu, dalam perspektif syariah 
pemasaran adalah segala aktivitas yang dijalankan dalam kegiatan bisnis ber-
bentuk kegiatan penciptaan nilai (value creating activities) yang memungkinkan 
siapa pun yang melakukannya bertumbuh serta mendayagunakan kemanfaatan-
nya yang dilandasi atas kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan keikhlasan sesuai 
dengan proses yang berprinsip pada akad bermuamalah islami atau perjanjian 
transaksi bisnis dalam Islam.
35
 Allah SWT berfirman didalam QS al-Baqarah 
ayat 275 :  
 
 َنِم ُنَاطْي َّشلا ُُوطَّبَخَت َي يِذَّلا ُموُق َي اَمَك َّلاِإ َنوُموُق َي َلا َابِّرلا َنوُلُكَْأي َنيِذَّلا
 َابِّرلا َمَّرَحَو َعْي َبْلا ُوّللا َّلَحَأَو َابِّرلا ُلْثِم ُعْي َبْلا َا َّنَِّإ ْاُولاَق ْمُهَّ َنِأب َكِلَذ ِّسَمْلا
 نَمَف َداَع ْنَمَو ِوّللا َلَِإ ُُهرَْمأَو َفَلَس اَم ُوَل َف َىَه َتناَف ِوِّبَّر ن ِّم ٌةَظِعْوَم ُهءاَج
 َنوُدِلاَخ اَهيِف ْمُى ِراَّنلا ُباَحْصَأ َكِئ َلْوَُأف 
Terjemahannya :  
 
“Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 
disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu 
sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 
mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan 
dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya 
apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan 
urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), 
maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di 
dalamnya. 
D. Pengertian Saluran dan Lembaga Pemasaran 
 
Di sektor produksi barang-barang dan jasa dihasilkan produsen, sedang-
kan di sektor konsumsi barang-barang dan jasa dikonsumsi oleh para konsumen. 
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Jarak antara kedua sektor tersebut sangat relatif, ada yang jauh dan ada yang 
dekat. Pada umumnya jarak fisik produksi dan konsumsi hasil pertanian/ 
usahatani relatif cukup jauh karena usahatani berada dipelosok desa yang 
membutuhkan areal yang cukup luas. Sebaliknya barang-barang industri justru 
diproduksi pertanian seperti pupuk, pestisida, alat-alat dan mesin pertanian. 
Karena itu, jarak itu harus dijembatani oleh sektor distribusi yang merupakan 
penghubung agar barang-barang dan jasa yang dibutuhkan oleh konsumen 
memenuhi azas yaitu tempat, jumlah, waktu, mutu, jenis dan pada tingkat harga 
yang layak dibayar konsumen. Di sektor distribusi inilah tataniaga berperan, 
yang bertanggung jawab memindahkan, mengalokasikan, mendayagunakan, 
menganekaragamkan barang-barang yang dihasilkan di sektor produksi. 
Saluran pemasaran merupakan suatu jalur dari lembaga-lembaga 
penyalur yang mempunyai kegiatan menyalurkan barang dari produsen ke 
konsumen. Penyalur ini secara aktif akan mengusahakan perpindahan bukan 




Lembaga pemasaran adalah badan usaha atau individu yang me-
nyelenggarakan pemasaran, menyalurkan jasa dan komoditi dari produsen kepada 
konsumen akhir serta mempunyai hubungan dengan badan usaha atau individu 
lainnya. Lembaga pemasaran ini timbul karena adanya keinginan konsumen 
untuk memperoleh komoditi yang sesuai dengan waktu, tempat, dan bentuk yang 
diinginkan konsumen. Tugas lembaga pemasaran ini adalah menjalankan fungsi-
fungsi pemasaran serta memenuhi keinginan konsumen semaksimal mungkin. 
Konsumen memberikan balas jasa kepada lembaga pemasaran ini berupa marjin 
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pemasaran. Lembaga pemasaran ini dapat digolongkan menurut penguasaannya 
terhadap komoditi yang dipasarkan dan bentuk usahanya.
37
  
Lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat dalam proses pemasaran 
produk-produk pertanian sangat beragam sekali tergantung dari jenis komoditi 
yang dipasarkan. Lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat dalam proses 
pemasaran ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut : 
1. Tengkulak, lembaga pemasaran yang secara langsung berhubungan 
dengan petani.  
2. Pedagang pengumpul, lembaga yang membeli komoditi dari tengkulak.  
3. Pedagang besar, lembaga yang melakukan proses konsentrasi (peng-
umpulan) komoditi dari pedagang-pedagang pengumpul, melakukan 
distribusi ke agen penjualan atau pengecer.  
4. Agen penjualan, lembaga yang membeli komoditi yang dimiliki 
pedagang dalam jumlah banyak dengan harga yang relatif murah di-
banding pengecer.  
5. Pengecer, lembaga yang berhadapan langsung dengan konsumen.  
Tugas lembaga pemasaran ini adalah menjalankan fungsi-fungsi pemasar-
an serta memenuhi keinginan konsumen semaksimal mungkin. Konsumen 
memberikan balas jasa kepada pemasaran ini berupa margin pemasaran. Panjang 
pendeknya saluran tataniaga dan dapat mempengaruhi mekanisme pemasaran 
yang dilalui oleh suatu hasil pertanian tergantung pada beberapa faktor, antara 
lain :  
1. Jarak antara produsen dan konsumen. Makin jauh jarak antara produsen 
dan konsumen biasanya makin panjang saluran yang ditempuh oleh 
produk.  
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2. Cepat tidaknya produk rusak atau disebut Perishabel goods. Produk 
yang cepat atau mudah rusak harus segera diterima konsumen dan 
dengan demikian menghendaki saluran yang pendek dan cepat.  
3. Skala produksi atau disebut dengan Bulky product/Voluminous. Bila 
produksi berlangsung dalam ukuran-ukuran kecil maka jumlah produk 
yang dihasilkan berukuran kecil pula, hal mana akan tidak menguntung-
kan bisa produsen langsung menjualnya ke pasar. Dalam keadaan 
demikian kehadiran pedagang perantara diharapkan, dan demikian 
saluran yang akan dilalui produk cenderung panjang.  
4. Posisi keuangan pengusaha. Produsen yang posisi keuangannya kuat 
cenderung untuk memperpendek saluran tataniaga. Pedagang yang 
posisi (keuangannya) kuat akan dapat melakukan fungsi tataniaga lebih 
banyak dibandingkan dengan pedagang yang posisi modalnya lemah. 
Dengan perkataan lain, pedagang yang memilki modal kuat cenderung 
memper-pendek saluran tataniaga.  
5. Barang pertanian umumnya bersifat Seasonal product, yaitu dihasilkan 
secara musiman sehingga pada saat musim penen komoditi tersebut 
akan melimpah.  
6. Barang pertanian bersifat lokal dan spesifik, yaitu tidak dapat di-
produksi di semua tempat. Karena itu, sering sekali terjadi harga 
produksi pertanian yang dipasarkan menjadi naik-turun (berfluktuasi) 
secara tajam dan kalau saja harga produksi pertanian berfluktuasi, maka 
yang sering dirugikan adalah di pihak petani atau produsen. Karena 





kekuatan yang bisa berasal dari didi sendiri atau berkelompok dengan 
yang lain untuk melaksanakan pemasaran ini.
38
  
Emping merupakan produk olahan melinjo yang paling terkenal sangat 
digemari masyarakat. Sehingga emping merupakan komoditi sektor industri kecil 
yang potensial dan berprospek cukup cerah dilihat dari segi pemasarannya dalam 
pengembangan ekspor non-migas. Emping yang dijual di pasaran ada bermacam-
macam ukurannya yaitu kecil, sedang dan besar. Faktor yang dapat membedakan 
kualitas emping melinjo adalah perbedaan kualitas bahan baku dan perbedaan 
perlakuan atau pembuatannya. Kualitas bahan baku yang baik adalah biji melinjo 
yang digunakan sudah tua atau bijinya berwarna merah. Sedangkan pembuatan-
nya tergantung pada proses penyangraian, pemipihan dan pengeringan emping 
melinjo tersebut. Penyangraian tidak boleh terlalu lama karena akan meng-
akibatkan biji melinjo hangus, pemipihan biji melinjo tidak bagus kualitasnya 
kalau tebal tetapi harus tipis dan pengeringan emping membutuhkan sinar mata-
hari yang baik agar emping tidak berjamur. 
Saluran dan lembaga pemasaran merupakan suatu proses daripada per-
tukaran yang mencakup serangkaian kegiatan yang tertuju untuk memindahkan 
barang-barang atau jasa-jasa dari sektor produksi ke sektor konsumsi. Kegiatan-
kegiatan ini disebut fungsi tataniaga. Fungsi tataniaga ini bekerja melalui 
lembaga tataniaga atau struktur tataniaga.
39
 Lebih lanjut Hanafiah dan Saefuddin 
melakukan penggolongan fungsi-fungsi tataniaga atas tiga kelompok besar yaitu:  
 Kelompok I :Fungsi pertukaran (exchange function), yang terdiri dari :  
- Fungsi menjual (selling)  
- Fungsi membeli (buying)  
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 Kelompok II : Fungsi pengadaan/penyediaan secara fisik (physical supply 
functions), termasuk ke dalamnya :  
- Fungsi pengangkutan (transportation)  
- Fungsi penyimpanan (storage)  
 Kelompok III :Fungsi pelancar atau pemberian jasa (facilitation atau 
auxiliary function), yang termasuk di dalamnya : 
- Fungsi permodalan/pembiayaan (financing)  
- Fungsi resiko (risk taking or risk bearing or risk management)  
- Fungsi informasi pasar (market information)  
- Fungsi standarisasi dan grading  
 
E. Merek atau Brand 
 
1. Pengertian Brand 
Brand menurut Kinnear dan Taylor
40
 adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, desain, atau sejumlah kombinasi yang mengidentifikasikan sebuah 
perusahaan yang membedakannya dari para pesain (competitor). Sementara 
itu menurut Saladin
41
 brand adalah kombinasi dari atribut-atribut, di-
komunikasikan melalui nama atau simbol yang dapat mempengaruhi proses 
pemilihan suatu produk/pelayanan di benak konsumen. Brand juga terkait 
dengan pengalaman ketika berhubungan dengan atau menggunakan 
produk/pelayanan. Brand akan bernilai jika konsumen mempunyai peng-
alaman yang positif terhadapnya. 
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 menjelaskan bahwa brand adalah nama, istilah, 
tanda, simbol, desain, atau kombinasi yang dapat dijadikan sebagai identitas 
produk atau jasa yang membedakan satu atau kumpulan penjual dari 
kompetitornya. Lebih lanjut dijelaskan bahwa brand dapat dibedakan 
menjadi enam tingkatan pengertian, yaitu: (a) atribut – brand akan meng-
ingatkan orang pada atribut-atribut tertentu; (b) manfaat – suatu merek lebih 
dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut tetapi membeli 
manfaat dan atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 
emosional; (c) nilai – merek mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai 
pembeli. Produsen harus mengenali secara spesifik kelompok pembeli 
dengan nilainya sesuai dengan manfaat yang diberikan oleh brand tersebut. 
Kelompok pembeli merupakan target market dari brand tersebut; (d) budaya 
– brand mewakili budaya tertentu; (e) kepribadian – brand akan menarik bagi 
orang yang memiliki kesesuaian antara gambaran dirinya dengan brand 
image; dan (f) pemakai – brand juga menunjukkan jenis konsumen yang 
membeli atau menggunakan produk tersebut. 
Branding menurut Downey dan Erikson43 adalah suatu proses pen-
ciptaan brand image yang mengajak konsumen untuk menggunakan hati dan 
pikiran mereka membedakan produk yang sejenis satu dengan yang lainnya. 
Sedangkan menurut Carl dan Roger
44
 “a successful brand is an indentifiable 
product, service, person or place, augmented in such way that buyer 
perceives relevant unique added values which match their needs most 
closely. Artinya branding yang berhasil adalah dengan menciptakan sebuah 
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brand yang dapat diidentifikasi produk, jasa atau orang yang membuat pem-
beli menerima nilai tambah yang sesaui dengan kebutuhan mereka. 
Wilson
45
mengatakan branding mempunyai empat strategi, yaitu: (a) 
corporate umbrella branding – strategi dengan menggunakan organisasi dan 
seluruh produknya dengan menggunakan satu nama brand yang sama; (b) 
family umbrella branding – strategi dimana perusahaan memiliki brand 
tersendiri, sedangkan produk-produknya memiliki brand lain; (c) range 
branding – strategi dengan mengelompokkan beberapa produk yang ber-
kaitan dalam satu brand; dan (d) individual branding – strategi branding 
dimana setiap produk memiliki brand tersendiri.  
Keegen
46
 mengatakan bahwa brand yang menang dalam pasar adalah 
brand yang selalu melekat dalam pikiran konsumen dan akan membuat 
konsumen tersebut termotivasi untuk memilikinya yang kemudian lebih 
dikenal dengan teori Bucholz-Wondermann (BW-Method). Metode BW 
terbagi atas lima hukum universal yang dapat diterapkan dalam semua lini 
produk dan pelayanan yang ada, yaitu: 
(a) Keunggulan dan Janji (Benefit and Promises) – konsumen lebih memilih 
brand dari produk yang dapat menawarkan nilai lebih atau keunggulan 
dibanding dengan produk lain. Aturan-aturan untuk pengembangan 
metode ini adalah: 1) mengarahkan kepada kepentingan hidup 
konsumen, 2) menghilangkan ancaman pada konsumen, 3) memberikan 
semangat kepada konsumen, 4) mencari nilai lebih yang terdapat dari 
brand, 5) membuat brand sebagai pemicu dalam pemikiran konsumen. 
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(b) Norma dan Nilai (Norm and Valeu) – konsumen lebih memilih brand 
yang dapat memecahkan, mencegah masalah dan gejolak antara norma-
norma dan nilai-nilai yang dipercaya. Aturan-aturan untuk pengembang-
an metode ini adalah: 1) menghilangkan rasa bersalah, 2) memberikan 
rasa bangga kepada konsumen, 3) memaparkan ketidak-konsistenan, dan 
4) menghilangkan rasa tabu. 
(c) Persepsi dan Program (Perception and Program) – konsumen lebih 
memilih sebuah brand karena persepsi dan kebiasaan yang diarahkan 
pada brand tersebut sebagai suatu pilihan yang logis. Persepsi yang baik 
akan tercipta bila konsumen mempunyai pilihan yang bagus terhadap 
merek tersebut. Atura-aturan untuk mengembangkan metode ini antara 
lain: 1) membuat batasan wilayah, 2) masuk kepasar lain, 3) mem-
posisikan merek, 4) membalikkan kekurangan, dan 5) memnciptakan 
kembali suatu kebiasaan. 
(d) Identitas dan Ekspresi Diri (Identity and Self Expression) – konsumen 
lebih memilih brand yang dapat mengekspresikan karakter dan identitas 
yang ingin mereka miliki. Aturan-aturan pengembangan metode ini 
adalah: 1) menunjukkan karakter, 2) mendukun suatu ideologi, 3) 
menciptakan rasa kekeluargaan, 4) menciptakan rasa kepahlawanan, dan 
5) ekspresi pesan pribadi. 
(e) Cinta dan Emosi (Love and Emotion) – konsumen lebih memilih satu 
produk atau pelayanan tertentu karena mereka mencintai brandnya. 
Loyalitas merupakan loncatan dari rasa suka ke rasa cinta, bila 
konsumen hanya menyukai brand anda, maka bukan tidak mungkin 
mereka akan pindah begitu lain memberikan potongan harga. Autran-





cabangan kedalam emosi, 3) membina rasa rindu, dan 4) membangkitkan 
rasa empati. 
2. Peranan dan Kegunaan Brand 
Swastha
47
 brand sangat penting karena memiliki peranan dan ke-
gunaan sebagai berikut: (a) Brand mampu membuat janji emosi menjadi 
konsisten dan stabil. Hal ini berkaitan dengan turun naiknya emosi 
konsumen, (b) brand mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Hal 
ini dapat dilihat bahwa suatu merek yang kuat dapat diterima diseluruh 
dunia dan budaya, (c) brand mampu menciptakan komunikasi interaksi 
dengan konsumen. Semakin kuat suatu brand, semakin kuat pula interaksi 
dengan konsumen, (d) brand sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku 
konsumen. Brand yang kuat di pikiran konsumen sanggup mengubah suatu 
perilaku konsumen, dan (e) brand memudahkan proses pengambilan ke-
putusan pembelian oleh konsumen. Konsumen dapat dengan mudah mem-
bedakan produk yang akan dibeli dengan produk lain sehubungan dengan 
kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun atribut lain yang menempel pada 
brand tersebut. 
 
F. Kemasan atau Packaging 
 
1. Pengertian Kemasan 
Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang mengaitkan bentuk, struktur, 
material, warna, citra, tipografi, dan elemen-elemen desain dengan informasi 
produk agar produk dapat dipasarkan. Desain kemasan berlaku untuk mem-
bungkus, melindungi, mengirim, mengeluarkan menyimpan, mengidentifikasi, 
dan membedakan sebuah produk di pasar. Pada akhirnya desain kemasan berlaku 
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sebagai pemasaran produk dengan mengkomunikasikan kepribadian atau fungsi 
produk secara unik. 
Menurut Kotler
48
 pengemasan adalah kegiatan merancang dan mem-
produksi wadah atau bungkus sebagai sebuah produk. Selanjutnya Mursyid
49
 
mengartikan) pembungkusan (packaging) adalah kegiatan-kegiatan umum dan 
perencanaan barang yang melibatkan penentuan desain pembuatan bungkus atau 
kemasan suatu barang. 
Menurut Winardi
50
 kemasan adalah wadah atau bungkus. Jadi beberapa 
pendapat para ahli tersebut dapat di simpulkan kemasan adalah suatu kegiatan 
merancang dan memproduksi bungkus suatu barang yang meliputi desain 
bungkus dan pembuatan bungkus produk tersebut. Lebih lanjut Winardi men-
jelaskan bahwa wadah atau bungkus terdiri dari : (a) Kemasan dasar (primer 
Package) yaitu bungkus langsung dari suatu produk, (b) Kemasan tambahan 
(Secondary Package) yaitu bahan yang melindungi kemasan dasar dan di buang 
bila produk tersebut di gunakan, (c) Kemasan pengiriman (shipping package) 
yaitu setiap kemasan yang di perlukan waktu penyimpanan dan pengangkutan. 
Kemasan adalah wadah atau pembungkus untuk menyiapkan barang men-
jadi siap untuk ditransportasikan, didistribusikan, disimpan, dijual, dan dipakai. 
Adanya wadah atau pembungkus dapat membantu mencegah atau mengurangi 
kerusakan, melindungi produk yang ada di dalamnya, melindungi dari bahaya 
pencemaran serta gangguan fisik (gesekan, benturan dan getaran).
51
 Aspek-aspek 
yang perlu diperhatikan dalam merancang kemasan antara lain: (a) Mutu 
kemasan dapat menumbuhkan kepercayaan dan pelengkap citra diri dan mem-
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pengaruhi calon pembeli untuk menjatuhkan pilihan terhadap barang yang di-
kemasnya, (b) Kemasan mempunyai kemudahan dalam tanpa mengurangi mutu 
ketahanannya dalam melindungi barang, (c) Desain Iuar kemasan harus sesegera 
mungkin menimbulkan kesan yang benar tentang jenis isi barang yang dikemas, 
(d) Perencanaan yang baik dalam hal ukuran dan bentuk, sehingga efisien dan 
tidak sulit dalam hal pengepakan, pengiriman Serta penempatan, dernikian pula 
penyusunan dalam lemari pajang, dan (e) Melalui bentuk dan tata desain yang 
dimilikinya kemasan berfungsi sebagai alat pemasar untuk mempertinggi daya 
jual barang. Dalam fungsi ini desain bentuk-kemasan harus mendapat dukungan 
penuh dari unsur desain grafisnya, sehingga bentuk kemasan selain menarik harus 
dapat menyampaikan keterangan dan pesan-pesannya sendiri. 
2. Fungsi dan Syarat-Syarat Kemasan 
Menurut Winardi
52
 fungsi kemasan adalah: (a) Untuk melindungi benda 
perniagan yang bersangkutan terhadap kerusakan-kerusakan saat di produksinya 
sampai saat benda tersebut di konsomsi, (b) Untuk memudahkan pengerjaan dan 
penyimpanan benda-benda perniagaan tersebut, para perantara dan para 
konsumen, (c) Guna menjual produk yang bersangkutan. 
Adapun syarat-syarat kemasan menurut Winardi
53
 pertanyaan yang perlu 
di pertimbangkan dalam hubungannya dengan pengemasan antaranya adalah : (a) 
Dari sejumlah besar bahan kemasan yang tersedia bahan manakah yang paling 
baik di gunakan untuk menonjolkan wajah produk yang dihasilkan, (b) Warna, 
desain, bentuk serta ukuran-ukuran kemasan yang harus digunakan, (c) 
Rancangan sebuah kemasan yang dapat mempermudah penggunaan produk oleh 
konsumen, (d) Apakah dapat di rancang sebuah kemasan di lihat dari fungsi 
sehingga kemasasn itu dapat dipakai untuk tujuan lain setelah barang yang ada 
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dalam kemasan itu habis di konsumsi, dan (e) Pertimbangan perancangan 
kemasan untuk momen tertentu misal-nya untuk hadiah ulang tahun dan momen 
tertentu lainnya. 
3. Bahan Kemasan 
Bahan yang dipergunakan untuk membuat kemasan akan sangat ber-
pengaruh terhadap desain dan bentuk kemasan yang akan dibuat sekaligus ber-
pengaruh terhadap kemasan produk yang dikemas, misalnya: suatu produk yang 
berupa cairan tidak akan aman atau dapat dikemas dalam bentuk kertas, produk-
produk yang tidak tahan terhadap sinar ultra violet, tidak akan baik bila dikemas 
dalam plastik atau kaca transparan. 
Menurut Syarief dan Irawati
54
 membagi kemasan menjadi beberapa 
golongan sebagai berikut: (a) Gelas. Mudah pecah, transparan (sehingga tidak 
cocok untuk produk yang tidak tahan pada sinar ultra violet), (b) Metal.  
Biasanya dibuat dari alumunium. Kemasan dari logam mempunyai kekuatan 
yang tinggi sehingga cocok untuk mengemas produk-produk yang membutuhkan 
kemasan yang muat, misalnya: untuk mengemas produk yang membutuhkan 
tekanan udara yang cukup ini untuk pendorong keluarnya produk tersebut dari 
kaleng kemasannya, (c) Kertas. Kemasan dari kertas ini tidak tahan terhadap 
kelembaban dan air jadi mudah rusak, jadi kemasan kertas tidak cocok untuk 
mengemas produk-produk yang memiliki kadar air tinggi atau dalam keadaan 
cair, dan (d) Plastik. Kemasan ini dapat berbentuk film, kantung, wadah dan bentuk 
lainnya seperti botol kaleng, stoples dan kotak. Penggunaan plastik sebagai kemasan 
semakin luas karena ongkos produksinya relatif murah, mudah dibentuk dan 
dimodifikasi. 
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4. Daya Tarik dan Etika Kemasan 
Daya tarik kemasan sangat penting guna tertangkapnya stimulusoleh 
konsumen yang di sampaikan ke produsen sehingga diharapkan konsumen ter-
tarik pada produk tersebut. Menurut Wirya
55
 daya tarik visual kemasan dapat 
digolongkan menjadi dua yaitu: daya tarik visual dan daya tarik praktis. 
a) Daya Tarik Visual. Daya tarik visual mengacu pada penampilan kemasan 
atau lebel suatu produk mencakup warna, bentuk, merk, ilustrasi, teks, tata 
letak.  
(1) Warna adalah suatu mutu cahaya yang dapat dipantulkan dari suatu 
objek ke mata manusia. Warna terbagi dalam kategori terang (mudah), 
sedang, gelap (tua). Fungsi dari pemilihan warna:  
 Untuk identifikasi produk sehingga berbeda dengan produk pesaing. 
 Untuk menarik perhatian, warna terang atau cerah dan memantul-
kan cahaya lebih jauh dibandingkan dengan warn gelap. 
 Untuk menimbulkan pengaruh, misalnya untuk meningkatkan selera 
konsumen terhadap produk makanan. 
 Untuk mengembangkan asosiasi tertentu terhadap produknya. 
 Untuk menciptakan suatu citra dalam mengembangkan produknya. 
 Untuk menghiasi produk. 
 Untuk memastikan keterbacaan yang maksimum dalam penggunaan 
warna kontras. 
 Untuk mendorong tindakan. 
 Untuk proteksi terhadap cahaya yang membahayakan. 
 Untuk mengendalikan temperatur barang didalamnya. 
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 Untuk membangkitkan minat dalam mode. 
(2) Bentuk. Bentuk kemasan disesuaikan dengan produknya pertimbangan 
yang digunakan adalah pertimbangan mekanis, kondisi penjualan, per-
kembangan penjualan, pemejangan dan cara-cara penggunaan kemasan 
tersebut. 
 Bentuk yang sederhana lebih disukai daripada yang rumit. 
 Bentuk yang teratur memiliki daya tarik lebih. 
 Bentuk harus seimbang agar menyenangkan. 
 Bentuk bujur sangkar lebih disukai dari pada persegi panjang. 
 Bentuk cembung lebih disukai daripada bentuk cekung. 
 Bentuk bulat lebih disukai wanita, sedang pria lebih menyukai bentuk 
siku 
 Bentuk harus mudah terlihat bila dipandang dari jauh. 
(3) Merk/logo. Tanda-tanda identifikasi seperti merek dengan logo per-
usahaan adalah meningkatkan daya tarik konsumen. Merek atau logo ini 
dipandang dapat menaikkan gengsi atau status seorang pembeli. Syarat-
syarat logo yang baik adalah: 
 Mengandung keaslian 
 Mudah dibaca atau di ucapkan 
 Mudah di ingat 
 Sederhana dan ringkas 
 Tidak mengandung konotasi yang negatif 
 Tidak sulit digambarkan 
(4) Ilustrasi. Merupakan alat komunikasi sebuah kemasan bahasa universal 
yang dapat menembus rintangan perbedaaan bahasa. Ilustrasi ini 





(5) Topografi. Topografi adalah teks pada kemasan yang berupa pesan-
pesan kita untuk menjelaskan produk yang di tawarkan sekaligus me-
nyerahkan konsumen untuk bersikap dan bertindak sesuai dengan harap-
an produsen. 
(6) Tata letak. Tata letak adalah paduan semua unsur garfis meliputi warna, 
bentuk, merek ilustrasi, topografi, menjadi suatu kesatuan baru yang di-
susun dan di tempatkan pada halaman kemasan. Hal-hal yang perlu di 
perhatikan dalam pengaturan tata letak adalah : 
 Keseimbangan 
 Titik pandang dengan menjadikan satu unsur yang paling menarik 
 Perbandingan ukuran yang serasi 
 Tata urutan alur keterbatasan yang sesuai 
b) Daya Tarik Praktis. Daya tarik praktis ini merupakan efektifitas efesiensi 
suatu kemasan yang ditujukan kepada konsumen maupun distributor atau 
pengecer. Daya tarik kemasan menurut antara lain : 
 Kemasan yang menjamin dapat melindungi produk 
 Kemasan yang mudah di buka atau di tutup kembali untukdisimpan 
 Kemasan dengan porsi yang sesuai 
 Kemasan yang dapat di gunakan kembali 
 Kemasan yang mudah di bawah, di pegang dan dijinjing. 
 Kemasan yang memudahkan pemakaian dalam menghabiskan dan meng-
isinya kembali. 
Dalam menentukan kebijakan dalam pengemasan suatu produk 
produsen hendaknya memperhatikan etika pemasaran
56
 yaitu dengan mem-
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buat kemasan yang dapat di pertanggung jawabkan secara sosial misalnya 
dengan membuat kemasan yang dapat di daur ulang atau kemasan yang 
dapat dipakai kembali sehingga tidak merusak lingkungan. Disamping itu 
produsen dalam kemasannya harus mencantumkan tanggal kadaluwarsa 
produk tersebut agar konsumen tidak di rugikan oleh barang-barang yang 
tidak ia perlukan dan berbahaya bagi merek dan perlu juga di cantumkan 
tentang informasi harga barang tersebut pada konsumen produk tersebut. 
 
G. Pengertian Promosi dan Promosi Penjualan 
 
Menurut BKKBN Kaltim, promosi sebagai bagian dari strategi pemasaran 
produk. Keberhasilan suatu usaha ekonomi yang dilakukan oleh keluarga akan 
tergantung dari keberhasilan dalam penyediaan, pelaksanaan dan pengelolaan 
tenaga, modal, aktivitas produksi, administrasi, pemasaran, dan pengembangan 
produk yang sesuai dengan permintaan pasar. Dari semua faktor tersebut pemasar-
an merupakan unsur yang paling strategis. Sebab pemasaran merupakan sasaran 
akhir dari suatu usaha ekonomi yang akan menentukan kelangsungan usaha 
ekonomi yang bersangkutan. 
Hal ini bukan berarti yang lain tidak penting. Semua faktor tersebut di atas 
memang sangat menentukan keberhasilan suatu usaha. Namun demikian dari 
semua keberhasilan yang dilakukan oleh kegiatan-kegiatan tersebut menjadi tidak 
ada artinya jika pada akhirnya produk tersebut tidak dapat dijual. Bagaimanapun 
juga tujuan akhir dari suatu usaha ekonomi adalah menjual barang atau jasa yang 
memberikan keuntungan sedemikian rupa sehingga dapat digunakan untuk meng-
embangkan usaha lebih lanjut.  
Pemasaran merupakan masalah yang rumit, karena banyaknya faktor yang 
mempengaruhi keberhasilannya. Karena demikian luasnya faktor maka sering kali 





pemasaran produk suatu usaha. Kelompok kedua yang tidak kalah pentingnya 
yang perlu dipertimbangkan dalam kegiatan pemasaran adalah orang-orang yang 
akan terlibat dalam kegiatan pemasaran. Mereka itu adalah para anggota 
kelompok yang memproduksi barang dan jasa yang akan ditawarkan, dan mitra 
usaha kelompok yang diperlukan agar produk sampai kepada pembeli/pengguna 
akhir. 
Promosi pemasaran sangat terkait pada empat hal yaitu: macam, kualitas, 
dan jumlah produk yang hendak dipasarkan (product), tempat dan saluran 
distribusi yan akan digunakan untuk memasarkan (place), harga yang ditawarkan 
sesuai dengan kemampuan dan aspirasi calon pembeli (price), dan usaha untuk 
mengkomunikasikan hal-hal tersebut diatas kepada calon pembeli/ pengguna agar 
menjadi kebutuhan penuh secara efektif dan efisien (promotion) Dalam pemasaran 
juga hendaknya selalu diingat bahwa barang dan jasa yang akan ditawarkan tidak 
semata dilihat dari nilai penggunaannya oleh pembeli. Demikian kompleksnya 
variabelvariabel yang mempengaruhi usaha pemasaran, maka promosi untuk men-
dukung pemasaran dan produknya tidak mungkin haya dilakukan dengan satu cara 
atau pendekatan saja. Perlu dikembangkan suatu upaya promosi yang menyeluruh 
dan terpadu, yang mampu meningkatkan citra, identitas, dan daya saing dan 
produknya, serta menciptakan kebutuhan yang penuh terhadap produk. Dengan 
memperhatikan foaktor-faktor yang mempengaruhi dan manfaat yang ingin di-
capai, maka promosi diharapkan meliputi kegiatan kehumasan (public relation), 
iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan perorangan 
(personal salling),dan pemasaran langsung (direct marketing). 
Menurut Kotler dan Amstrong,
57
 “promosi penjualan adalah insentif 
jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk dan jasa”. 
Promosi penjualan meliputi pilihan sarana yang luas (kupon, kontes, potongan 
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harga, premi, dan lainnya) semuanya mempunyai banyak kualitas unik. Semua 
sarana ini menarik perhatian konsumen, menawarkan insensif, dan bisa digunakan 
untuk mendramatisasi penawaran produk serta meningkatkan penjualan yang lesu. 
Namun demikian, pengaruh promosi penjualan biasanya berumur pendek, dan 
sering tidak seefektif iklan atau penjualan personal dalam membangun preferensi 
merek jangka panjang dan hubungan pelanggan.Tujuan promosi penjualan sangat 
beragam. Penjual bisa menggunakan promosi penjualan untuk mendorong pem-
belian pelanggan jangka pendek atau meningkatkan hubungan planggan jangka 
panjang.  
Lebih lanjut Kotler dan Amstrong
58
 menjelaskan bahwa tujuan promosi 
penjualan adalah sebagai berikut: (a) Mendorong pengecer menjual barang baru 
dan menyediakan lebih banyak persediaan, membeli lebih awal, atau meng-
iklankan produk perusahaan dan memberikan ruang rak yang lebih banyak, (b) 
Untuk tenaga penjual, tujuan promosi penjualan yaitu mendapatkan lebih banyak 
dukungan tenaga penjualan bagi produk lama atau baru atau mendorong wiraniaga 
mendapatkan pelanggan baru. Secara umum, daripada hanya menciptakan pen-
jualan jangka pendek atau penukaran merek sementara, promosi penjualan harus 
memperkuat posisi produk dan membangun hubungan pelanggan jangka panjang. 
 
H. Strategi Pemasaran dan Analisa SWOT 
 
1. Strategi Pemasaran 
Seperti diketahui keadaan dunia usaha bersifat dinamis yang penuh 
dengan adanya keterkaitan antara satu dengan lainnya serta kemungkinan adanya 
perubahan dari waktu ke waktu. Karena itu, strategi pemasaran mempunyai 
peranan yang sangat penting untuk keberhasilan suatu usaha. Di samping itu 
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strategi pemasaran yang ditetapkan harus dikembangkan sesuai dengan per-
kembangan pasar dan lingkungan pasar tersebut. 
Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmen 
pasar yang di jadikan target oleh perusahaan. Kotler,
59
 mendefinisi strategi 
pemasaran adalah logika pemasaran yang digunakan oleh perusahaan dengan 
harapan agar unit bisnis dapat mencapai tujuan perusahaan”. Lebih lanjut Kotler 
dan Amstrong
60
 menjelaskan bahwa strategi pemasaran adalah logika pemasaran 
dimana unit bisnis berharap untuk menciptakan nilai dan mendapatkan ke-
untungan dari hubungannya dengan konsumen. 
Selanjutnya menurut Tjiptono
61
 strategi pemasaran keseluruhan program 
perusahaan untuk menenyukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan 
membangun kombinasi elemen dari bauran pemasaran yang meliputi: produk, 
harga, promosi dan distribusi. 
Strategi pemasaran adalah suatu tindakan untuk mengadakan reaksi  
terhadap situasi lingkungan tertentu (baru/khas) yang dapat dianggap penting 






 strategi pemasaran didasarkan atas lima konsep dasar, yaitu: 
(a) Segmentasi pasar. Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang 
mempunyai kebutuhan, kebiasaan membeli dan reaksi yang berbeda-beda. 
Perusahaan tak mungkin dapat memenuhi kebutuhan semua pembeli. Karena itu 
perusahaan harus mengkelompokkelompokkan pasar yang bersifat heterogen ke 
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dalam satuan-satuan pasar yang bersifat homogen; (b) Market positioning. 
Perusahaan tak mungkin dapat menguasai pasar keseluruhan. Maka prinsip 
strategi pemasaran kedua adalah memilih pola spesifik pemusatan pasar yang 
akan memberikan kesempatan maksimum kepada perusahaan untuk mendapatkan 
kedudukan yang kuat. Dengan kata lain perusahaan harus memilih segmen pasar 
yang dapat menghasilkan penjualan dan laba yang paling besar; (c) Targeting 
adalah strategi memasuki segmen pasar yang dijadikan sasaran penjual-an; (d) 
Marketing mix strategy. Kumpulan variabel-variabel yang dapat digunakan 
perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang 
dapat mempengaruhi pembeli adalah variabelvariabel yang berhubungan dengan 
product, place, promotion dan price (4P); dan (e) Timing strategy. Penentuan saat 
yang tepat dalam memasarkan produk merupakan hal yang peru diperhatikan. 
Meskipun perusahaan melihat adanya kesempatan baik. Terlebih dulu harus 
dilakukan persiapan baik produksi. 
Berdasarkan defenisi yang dikemukakan para ahli tersebut di atas maka 
dapt ditarik kesimpulan : (a) Strategi pemasaran adalah rencana dalam bidang 
pemasaran yang mencakup tujuan dan sasaran, (b) Strategi pemasaran adalah 
suatu tindakan yang harus diikuti oleh manajemen, dan (c) Strategi pemasaran 
adalah strategi pengembangan proses orientasi pasar dimana sasaran utamanya 
konsumen. 
Strategi dalam konsep Islam adalah semua aktivitas kehidupan perlu 
dilakukan berdasarkan perencanaan yang baik. Islam agama yang memberikan 
sintesis dan rencana yang dapat direalisasikan melalui rangsangan dan bimbing-
an. Perencanaan tidak lain memanfaatkan “karunia Allah” secara sistematik 
untuk mencapai tujuan tertentu, dengan memperhatikan kebutuhan masyarakat 
dan nilai kehidupan yang berubah-ubah. Dalam arti lebih luas, perencanaan 





Konsep modern tentang perencanaan, yang harus dipahami dalam arti terbatas, 
diakui dalam Islam. Karena perencanaan seperti itu mencakup pemanfaatan 
sumber yang disediakan oleh Allah Subhanahu wa ta’ala dengan sebaik-baiknya 
untuk kehidupan dan kesenangan manusia. Di samping itu, pelaksanaan rencana 
pemasaran dalam Islam, kita tergantung pada prinsip syarikat (kerjasama) yang 
telah diakui secara universal. Pada dasarnya ada tiga unsur etika yang harus 
dilaksanakan oleh seorang produsen Muslim. Yakni bersifat jujur, amanat dan 
nasihat. Jujur artinya tidak ada unsur penipuan. Misal dalam promosi/harga. 
Amanat dan nasihat bahwa seorang produsen dipercaya memberi yang terbaik 
dalam produksinya, sehingga membawa kebaikan dalam penggunaannya.
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2. Analisa SWOT 
Suatu perusahaan dalam menghadapi persaingan tentu harus memperhati-
kan lingkungan internal maupun lingkungan eksternalnya. Perusahaan dalam hal 
ini akan menghadapi berbagai masalah baik itu dari internal perusahaan maupun 
eksternal perusahaan. Sehingga untuk menghadapi semua permasalahan tersebut, 
perusahaan harus melihat apa yang mesti diperhatikan baik itu dari faktor 
internal maupun faktor eksternal. 
Setiap perusahaan harus dievaluasi kekuatan dan kelemahannya secara 
periodik. Analisis ini harus memberikan kesimpulan bahwa meskipun suatu 
perusahaan memiliki kekuatan yang tinggi pada faktor tertentu, kekuatan ini 
tidak langsung merupakan keunggulan bersaing. Dalam menganalisis pola ke-
kuatan dan kelemahan, perusahaan harus mengoreksi semua kelemahannya atau 
memanfaatkan semua kekuatannya. Kadang-kadang suatu perusahaan meng-
alami kegagalan, bukan karena mereka tidak memiliki kekuatan, tetapi mereka 
tidak bekerja sama dengan baik. Karena itu penting bagi perusahaan untuk 
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menelaah hubungan kerja antar bagian dari analisis lingkungan internal degan 
lingkungan eksternal dengan menggunakan analisa SWOT.
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Analisa SWOT menurut Kotler dan Amstrong
66
 adalah evaluasi secara 
keseluruhan terhadap kekuatan, kelemahan, peluang dan tantangan yang dimiliki 
dan akan dihadapi oleh perusahaan. Perusahaan harus menganalisa keempat 
faktor tersebut yang tujuannya adalah untuk mencocokkan kekuatan perusahaan 
dengan peluang-peluang yang ada dalam lingkungan disamping mengurangi 
kelemahan dan meminimalisasi ancaman yang akan datang. 
Sementara itu, menurut Rangkuti
67
analisas SWOT adalah analisas dengan 
menilai kondisi intern perusahaan seperti daya kekuatan (strenght) dan kelemah-
an (weaknesses), serta kondisi lingkungan eksternal yang berupa kesempatan 
(opportunity) dan tantangan (threats) yang diharapkan dapat memberi informasi 
kepada perusahaan atas situasi yang dihadapi perusahaan dan sebagai tindak 
lanjut perusahaan dalam menentukan strateginya. Konsep analisa SWOT dapat 
membantu mengklasifikasi situasi yang akan terjadi dan issu-issu penting 
lainnya. 
Operasionalisasi analisa SWOT dilakukan dengan memetakan empat 
variabel utama, yaitu: kekuatan (strenght), kelemahan (weaknesses), kesempatan 
(opportunity) dan tantangan (threats), sehingga akan melahirkan empat set 
kemungkinan alternatif strategi, yaitu: 
1. Strategi SO (strenght – opportunity). Dibuat dengan dasar memanfaat-
kan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mendapatkan keuntungan 
atas kesempatan-kesempat-an yang tersedia dalam kondisi eksternal 
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2. Strategi ST (strenght – threats). Strategi yang dibuat dengan dasar 
bahwa perusahaan dapat menggunakan kekuatan yang dimiliki untuk 
menahan atau mengatasi ancaman yang dapat mengganggu jalannya 
perusahaan. 
3. Strategi WO (weaknesses – opportunity). Strategi yang dibuat berdasar-
kan adanya kesempatan-kesempatan yang ada untuk digunakan dalam 
rangka mengatasi kelemahan yang ada. 
4. Strategi WT (weaknesses – threats). Strategi yang dibuat berdasarkan 
dimana perusahaan dihadapkan pada ancaman dari luar dan juga 
kelemahan di dalam perusahaan. Strategi dibuat bersifat defensive 
dengan meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. 
 
 
I. Kerangka pikir 
 
Seperti kita ketahui bersama bahwa sejak tahun 1985/1986 pemerintah 
telah beralih pada ekspor non-migas sebagai sumber devisa negara, sehingga 
usaha untuk meningkatkan ekspor non-migas mutlak harus dilakukan. Hal ini 
terutama diprioritaskan pada komoditi ekspor non-migas yang betul-betul 
menjanjikan misalnya vanili, kopi, cengkeh, emping melinjo dan lain-lain. 
Untuk dapat mencapai tingkat atau tujuan yang telah direncanakan maka 
peranan para instansi terkait dari pihak pemerintah amat sangat diperlukan. 
Disamping itu peranan masyarakat yang merupakan subjek dan objek dalam 
usaha ini juga tidak kalah pentingnya. Hal ini terutama dalam pengambilan 
keputusan khususnya di bidang pemasaran. 
Tidak bisa dipungkiri dari berbagai fenomena yang dihadapi sistem 
pertanian adalah faktor pemasaran. Dimana faktor pemasaran merupakan hal 





produksi, karena faktor pemasaran akan sangat menentukan besarnya volume 
penjualan. 
Penyusunan strategi pemasaran, hubungan antara aktivitas pemasaran 
perlu diperhatikan. Perencanaan strategi pemasaran terdiri dari pengambilan 
keputusan mengenai variabel-variabel, memberikan kepuasan kepada konsumen 
dan masyarakat merupakan tujuan utama suatu usaha perusahaan yang menganut 
konsep pemasaran. Ini berarti bahwa konsep pemasaran mengajarkan bahwa 
perumusan strategi pemasaran sebagai suatu rencana yang diutamakan untuk 
mencapai tujuan tersebut. Strategi pemasaran ini terdiri dari unsur-unsur 
pemasaran terpadu dari marketing mix yaitui produk, harga, distribusi, dan 
promosi yang selalu berubah sejalan dengan aktivitas perusahaan dan perubahan-
perubahan lingkungan serta perubahan perilaku konsumen. 
Keberhasilan kegiatan perusahaan dari segi pemasaran dapat dilihat 
dari peningkatan volume penjualan produk yang dihasilkan. Dengan per-
kembangan hasil penjualan sebelumnya dapat diketahui ganbaran bagaimana 
prospek pemasaran di masa yang akan datang. Untuk lebih jelasnya kerangka 
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Gambar 1. Kerangka Pikir 
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A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dimana 
peneliti berusaha untuk menuturkan pemecahan masalah yang berdasarkan data-
data dan keterangan akurat yang mengenai prospek pemasaran emping melinjo 
khususnya di daerah Kecamatan Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar. 
Peneliti melakukan pengamatan terhadap gejala dan mencatat dalam buku 
observasi. Dengan suasana demikian sehingga peneliti turun langsung kelapang-
an. Peneliti mencari jawaban terhadap rumusan masalah yang diteliti dengan 
menyesuaikan pada kondisi lingkungan penelitian yang natural. 
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Kepulauan Selayar, tepatnya di 
Kecamatan Bontomanai. Pemilihan lokasi di Kecamatan Bontomanai dengan 
asumsi bahwa di kecamatan ini merupakan sentra pembuat emping melinjo dan 
paling banyak penduduknya yang membuka usaha home industri emping melinjo. 
Adapun wamtu penelitian dilakukan selama 2 (dua) bulan. 
 
B. Pendekatan Penelitian 
 
1. Metode Pendekatan Ekonomi 
Metode pendekatan ekonomi Merupakan suatu usaha dalam pembuatan 
keputusan dari pelaksananya yang berhubungan dengan pengalokasian sumber 
daya manusia dengan mempertimbangkan kemampuan, usaha, dan Keinginan dan 
metode pendekatan ekonomi melihat ekonomi secara utuh, ekonomi dipandang 
sebagai suatu totalitas dan ekonomi cenderung mencoba menerapkan hipotesis 
berdasarkan prediksinya dengan demikian ekonomi cenderung menggunakan data 
resmi/sekunder dan tidak mempunyai data sendiri. 
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2. Metode Pendekatan Sosiologis 
Metode pendekatan sosiologis merupakan tujuan suatu analisis, tetapi 
merupakan alat untuk memahami kenyataan atau fenomena, individu yang 
dikaitkan dengan idividu lainnya baik individu sebagai perorangan maupun 
masyarakat apapun tindakan yang dpenuhi kebutuhan sendiri dan oang lain, 
bukan hanya dari kemampuan akan tetapi juga melihat dari apa saja yang dapat 
membuat sukses, dan lebih cenderung pada desktipsi dan ekspalanasi dan sangat 
sedikit melakukan prediksi apa yang dibalik kenyataan dan melihat tembus 
terhadap realita yang ada. 
 
C. Populasi dan Sampel 
 
Populasi dalam penelitian adalah seluruh masyarakat yang bergerak dalam 
usaha pembuatan emping melinjo yang ada di Kecamatan Bontomanai yang 
jumlahnya mencapai 60% dari total jumlah penduduk di Kecamatan Bontomanai 
atau sekitar 1.843 kepala keluarga. Pengambilan sampel atau subyek penelitian 
dilakukan dengan teknik purposive sampling, dimana responden dipilih dari 
berbagai lapisan masyarakat secara sengaja dengan asumsi sifat dan karakteristik 
responden kurang lebih sama yang jumlahnya ditetapkan sebesar 5%, sehingga 
jumlah sampel adalah: 1.843 x 5% = 92,15 kepala keluarga atau dibulatkan 
menjadi 92 KK. 
 
D. Jenis dan Sumber Data 
 
1. Jenis Data. Data kualitatif adalah data yang diperoleh dengan cara me-
lakukan penelitian yang menghasilkan data deskriptif analisis, yaitu data 
penjualan emping melinjo di Kecamatan Bontomanai. 




(a) Data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari hasil observasi 
dan wawancara langsung dengan pihak-pihak yang terkait dalam 
perusahaan. 
(b) Data sekunder, yaitu data yang diperoleh drai dokumen-dokumen 
serta bahan-bahan tertulis lainnya dari pemerintah daerah terutama 
yang terkait dengan usaha emping melinjo di Kecamatan Bonto-
manai 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
 
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut :  
1. Observasi yaitu cara pengumpulan data dengan cara mengadakan peng-
amatan secara langsung di lapangan untuk memperoleh data yang 
akurat. 
2. Wawancara yaitu cara pengumpulan data dengan mengajukan pertanya-
an secara langsung baik pada instansi terkait maupun masyarakat pem-
buat emping melinjo. 
3. Dokumentasi yaitu cara pengumpulan data yang didasarkan pada 
penelitian atau dokumen-dokumen yang berhubungan dengan objek 
penelitian. 
 
F. Teknik Analisis Data 
 
Data yang terkumpul, diolah dan kemudian dianalisis berdasarkan 







Tabel 4. Teknik Analisis Data 
Tujuan 
Variabel dan Deskripsi Teknik Analisis 
yang digunakan Variabel Deskripsi 
Untuk mendeskripsikan 
prospek pemasaran 
emping melinjo di 












pemasaran emping melinjo 
di Kecamatan Bontomanai  
Kabupaten Selayar 
a. Merek atau Brand 
b. Kemasan 






Untuk mengetahui strategi 
yang perlukan dilakukan 
pemerintah daerah 
Faktor pendukung & 
penghambat: 
a. Faktor internal 
b. Faktor eksternal 







Sumber: Data diolah 
Selanjutnya diuraikan teknik analisis data masing-masing rumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Untuk menjawab rumusan masalah penelitian satu yakni bagaimana pola 
saluran pemasaran emping melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten 
Kepulauan Selayar, dipergunakan teknik analisis deskriptif kualitatif. 
2. Untuk menjawab rumusan masalah penelitian dua yakni apakah merek, ke-
masan dan promosi penjualan mempengaruhi prospek pemasaran emping 
melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar, diguna-
kan analisis deskriptif dan alat analisis dengan pendekatan kategorisasi 
jawaban responden. 
Dalam analisis ini, mula-mula data ditabulasi dan dibuat dalam 
bentuk tabel frekuensi, kemudian dihitung persentasenya dan dikategorisasi-
kan. Penentuan kategorisasi dan rating score untuk mengetahui tanggapan 
masyarakat terhadap hambatan yang dihadapi masyarakat dalam kegiatan 
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pemasaran, dipergunakan rating score Likert.68  Jawaban dari setiap item 
variabel dari skala Likert mempunyai gradasi, dari aktif, kurang aktif, dan 
tidak aktif. Untuk keperluan analisis, maka setiap pernyataan atau 
pertanyaan dapat menggunakan tiga gradasi, yaitu (Sugiyono, 2003): 
a. Setuju (3) 
b. Kurang Setuju (2) 
c. Tidak Setuju (1) 
Hasil penjumlahan skor setiap jawaban akan dibagi dengan jumlah 
responden sehingga rata-rata skor setiap pertanyaan diperoleh dengan rumus 
sebagai berikut: 
                                               f 
                                      S = ------ x 100% 
                                               n 
Keterangan : 
ƒ =  Frekuensi 
n =  Jumlah responden 
S =  Bobot nilai 
Dari ordinal yang dimiliki kemudian diubah menjadi data interval, 
dengan cara mencari rata-rata skor setiap item (indikator terukur) dari 
variabel independen dan dependen (angka mutlak atau persentase) dengan 
klasifikasi : 
Setuju = Apabila skor rata-rata dari indikator (3-4) atau 75% - 
100% 
Kurang Setuju = Apabila skor rata-rata dari indikator (2-3) atau 50% - 
75% 
Tidak Setuju = Apabila skor rata-rata dari indikator (1-2) atau 25% - 
50% (Kerlinger dalam Sugiyono, 2003) 
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3. Untuk menjawab rumusan masalah penilitian 3 yakni strategi yang perlu 
dilakukan untuk meningkatkan pemasaran emping melinjo di Kecamatan 
Bontomanai Kabupaten Selayar, dipergunakan teknik analisis deskriptif 
kualitatif dengan metode analisis SWOT. Penggunaan teknik analisis SWOT 
(Strenghts, Weakness, Opportunities, Threathsi).  
(a) Matriks IFE (Internal Factors Evaluation) 
Analisis faktor internal menggunakan alat perumusan strategi 
berupa matriks IFE. Alat ini meringkas dan mengevaluasi kekuatan dan 
kelemahan utama dalam berbagai bidang fungsional dari suatu usaha. 
Selain itu matrik ini memberikan dasar untuk mengenali dan meng-
evaluasi hubungan diantara bidang-bidang ini. 
69
 Terdapat lima langkah 
dalam pengembangan matrik IFE, yaitu: 
 Menuliskan faktor-faktor sukses kritis seperti yang dikenali dalam 
proses audit internal. Gunakan 10 s/d 30 faktor internal terpenting 
termasuk kelemahan. Tuliskan kekuatan terlebih dahulu dan ke-
mudian kelemahan. Usahakan spesifik mungkin, gunakan per-
sentase, rasio dan angka pembanding. 
 Memberikan bobot dengan kisaran 0,0 (tidak penting) sampai 1,0 
(terpenting) pada setiap faktor. Bobot yang diberikan pada suatu 
faktor menunjukkan kepentingan relatif dan setiap faktor itu untuk 
sukses dalam industri yang ditekuni. Faktor-faktor yang dianggap 
mempunyai pengaruh terbesar pada prestasi usaha diberi bobot 
tertinggi. Jumlah dari semua bobot harus sama dengan 1,0. Penentu-
an bobot dilakukan dengan jalan mengajukan identifikasi faktor 
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strategis eksternal dan internal kepada pelaku usaha. Untuk me-
nentukan bobot setiap variabel digunakan skala 1, 2 dan 3. 
 Meberikan peringkat 1 sampai 4 pada setiap faktor untuk menunjuk-
kan apakah faktor itu mewakili kelemahan utama (peringkat 1), 
kelemahan kecil (peringkat 2), kekuatan kecil (peringkat 3) dan 
kekuatan uatam (peringkat 4). Peringkat diberikan berdasarkan 
keadaan usaha, sedangkan bobot dalam langkah 2 didasarka keadaan 
pasar. 
 Mengalikan setiap bobot faktor dengan peringkat untuk menentu-
kan nilai yang dibobot untuk setiap variabel. 
 Menjumlahkan nilai yang dibobot untuk setiap variabel untuk 
menentukan total nilai yang dibobot untuk usaha. 
Total nilai yang kurang dari 2,5 merupakan ciri organisasi yang lama 
secara internal, sedangkan lebih dari 2,5 menunjukkan posisi internal 
yang kuat. 
(b) Matriks EFE (External Factors Evaluation)  
Matriks EFE diperlukan untuk menganalisis faktor eksternal. 
Matriks EFE digunakan untuk meringkas dan mengevaluasi informasi 
ekonomi, sosial, budaya, demografi, lingkungan, politik, pemerintah, 
hukum, teknologi dan persaingan. Terdapat lima langkah dalam 
pengembangan matrik EFE, yaitu: 
 Membuat daftar faktor-faktor eksternal yang diidentifikasi dalam 
proses audit eksternal. Cari antara 10 sampai 20 faktor, termasuk 
peluang dan ancaman yang mempengaruhi perusahaan. Daftar 
peluang terlebih dahulu kemudian ancaman serta usahakan spesifik 
mungkin dan gunakan persentase, rasio dan angka pembanding. 
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 Memberikan bobot setiap faktor dengan kisaran 0,0 (tidak penting) 
sampai 1,0 (terpenting) pada setiap faktor. Bobot yang diberikan 
pada suatu faktor menunjukkan kepentingan relatif dan setiap faktor 
itu untuk sukses dalam industri yang ditekuni. Peluang sering men-
dapatkan bobot lebih besar ketimbang ancaman, tetapi ancaman 
dapat juga memberikan bobot lebih tinggi bila berat atau meng-
ancam. Bobot yang wajar ditentukan dengan membandingkan 
pesaing yang sukses dengan yang gagal. Jumlah keseluruhan bobot 
yang diberikan pada faktor di atas harus = 1,0. 
 Meberikan peringkat 1 sampai 4 pada setiap faktor sukses kritis 
untuk menunjukkan seberapa efektif strategi perusahaan saat ini 
menjawab faktor ini, dengan cacatan 4 = jawaban superior, 3 = 
jawaban di atas rata-rata, 2 = jawaban rata-rata, dan 1 = jawaban 
jelek. Peringkat diberikan berdasarkan keadaan usaha, sedangkan 
bobot dalam langkah 2 didasarka keadaan pasar. 
 Mengalikan setiap bobot faktor dengan peringkat untuk menentu-
kan nilai yang dibobot untuk setiap variabel. 
 Menjumlahkan nilai yang dibobot untuk setiap variabel untuk 
menentukan total nilai yang dibobot untuk usaha. 
Rata-rata nilai yang dibobot adalah 2,5. Jumlah nilai yang dibobot = 4,0 
(menunjukkah jawaban dengan cara yang luar biasa). Jumlah nilai = 1,0 
menunjukkan bahwa strategi usaha memanfaatkan peluang dan ancaman 
menghindari ancaman eksternal. 
(c) Matriks Internal-Eksternal 
Matrik s IE memungkinkan suatu usaha untuk menganalisa data 
yang diperoleh dari matriks IFE dan matriks EFE. Matriks IE didasarkan 
pada dua dimensi kunci. Total nilai IFE yang diberi bobot pada sumbu X 
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dan total nilai EFE pada sumbu Y. Sumbu X matrik IE total nilai IFE 
yang diberi bobot dari 1,0 - 1,99 = lemah, nilai 2,0 – 2,99 = sedang, dan 
3,0 – 4,0 = kuat. Demikian dengan sumbu Y, nilai 1,0 – 1,99 = rendah, 
2,0 – 2,99 = sedang, dan 3,0 – 4,0 = tinggi. 
Matriks IE dapat dibagi menjadi tiga bagian utama yang 
mempunyai dampak strategi yang berbeda. Pertama, devisi yang masuk 
dalam sel I, II atau IV yang disebut “tumbuh dan bina”. Strategi intensi 
(penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan pengembangan produk) atau 
integratif (integrasi kebelakang, integrasi kedepan, dan integrasi 
horizontal); Kedua, devisi yang masuk dalam sel III, V atau VII terbaik 
dapat dikelola dengan strategi “pertahanan dan pelihara”, penetrsi pasar 
dan pengembangan produk merupakan dua strategi yang terbanyak 
dilakukan untuk tipe-tifp devisi ini; Ketiga, devisi yang umum masuk 
dalam sel VI, VII dan IX = panen atau divestasi. Organisasi yang sukses 
dapat mencapai fortofolio bisnis yang diposisikan dalam atau disekitar 
sel I dalam matriks. 
(d) Matriks SWOT 
Tabel 5. Matriks Analisis SWOT 



















1. Daftar Peluang 
2. ……………………. 
3. ……………………. 
Strategi S – O 
Menarik keuntungan dari 
peluang yang tersedia 
dalam lingkungan 
eksternal 
Strategi W – O  
Memperbaiki kelemahan 
dengan memanfaatkan 




1. Daftar Ancaman 
2. ……………….. 
3. ………………. 
Strategi S – T 
 Memperkecil dampak 
dari ancaman yang 
adatang dari luar 






Sumber : J. Salusu, 1999 
Analisis difokuskan pada empat strategi dari hasil analisis 
SWOT sebagai berikut: Strategi SO, yaitu menarik keuntungan dari 
peluang yang tersedia dalam lingkungan eksternal,Strategi WO,yaitu 
bertujuan memperbaiki ke-lemahan dengan memanfaatkan peluang dari 
lingkungan luar, Strategi ST, yaitu memperkecil dampak dari ancaman 
yang adatang dari luar, dan Strategi WT, yaitu taktik pertahanan yang 







HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Keadaan Geografi dan Iklim 
Kabupaten Kepulauan Selayar terletak antara 5⁰42’ – 7⁰35’ lintang 
selatan dan 120⁰15’ – 122⁰30’ bujur timur dengan luas wilayah adalah 903,35 
km
2
. Adapun batas-batas Kabupaten Selayar adalah sebagai berikut : 
Sebelah Utara :  Kabupaten Bulukumba 
Sebelah Timur :  Laut Flores 
Sebelah Barat :  Laut Flores dan Selat Makassar 
Sebelah Selatan  :  Propinsi Nusa Tenggara Timur 
Secara administrasi pemerintah Kabupaten Kepulauan Selayar terbagi 
menjadi 11 kecamatan yaitu Pasimarannu, Pasilambena, Pasimasunggu, 
TakaBonerate,Pasimasunggu Timur, Bontosikuyu, Bontoharu, Bontomanai, 
Buki, Benteng, Bontomatene. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel6 
berikut : 
 
Tabel6. Kecamatan di Kabupaten Kepulauan Selayar Beserta dengan Luas 






Ketinggian dari Permukaan laut 
0,25 
(mdpl) 
26 – 100 
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Bontomatene 204,13 204,13 36,43 67,20 100,50 
Sumber: Kabupaten Kepulauan Selayar Dalam Angka, 2012. 
Kecamatan Bontomanai adalah termasuk salah satu kecamatan penghasil 
terbesaremping melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar, dan tersebar di seluruh 
desa/kelurahan yang meliputi: Bonto Sunggu, Bonto Barusu, Puta Bangun, Bonto 
Lebang.Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 7 berikut ini. 
 
Tabel7. Luas dan Ketinggian Desa-Desa di Kecamatan Bontomanai Kabupaten 

















  4,54 
  5,67 
  1,27 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
0 – 25 
Sumber: Kabupaten Kepulauan Selayar Dalam Angka, 2012. 
 
 Berdasarkan pencatatan stasiun Meteorologi Benteng secara rata-rata 
jumlah hari hujan sekitar 6 hari dengan jumlah curah hujan 110. Sedangkan 
berdasarkan Stasiun Meteorologi secara rata-rata jumlah hari hujan sekitar 6 hari 
dengan jumlah hujan 134. 
2. Keadaan Penduduk 
Penduduk Kabupaten Kepulauan Selayar pada tahun 2013 berjumlah 
123.289 jiwa yang tersebar di 11 Kecamatan dengan jumlah penduduk terbesar di 
Kecamatan Benteng yaitu sebanyak 21.890 jiwa. Secara keseluruhan, jumlah 
penduduk yang berjenis kelamin perempuan lebih banyak daripada penduduk 
yang berjenis kelamin laki-laki, yang tercermin dari angka rasio jenis kelamin 
laki-laki yang lebih kecil dari 100. Pada tahun 2011 jumlah penduduk perempuan 
sebesar 64,245 jiwa dan laki-laki sebanyak 59,038 jiwa (91,89%). Khusus untuk 
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Kecamatan Bontomanai jumlah penduduk dan banyaknya rumah tangga tiap desa 
dapat dilihat pada Tabel8 berikut. 
 
Tabel8. Banyaknya Rumah, Penduduk dan Kepadatan Penduduk Dirinci Tiap 
Desa/Kelurahan di Kec. Bontomanai Thn 2013. 





































Jumlah 3.072 12.586 972 
Sumber: Kabupaten Kepulauan Selayar Dalam Angka, 2012 
Tabel9. Penduduk Berumur 10 Tahun ke Atas Menurut Jenis Kelamin dan 






































Jumlah 41.775 46.106 87.875 
Sumber: Kabupaten Kepulauan Selayar Dalam Angka, 2012 
 
Berdasarkan Tabel tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa penduduk 
yang tertinggi yang ditamatkan yaitu hanya sampai pada jenjang sekolah dasar. 
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3. Tanaman Melinjo 
Melinjo (gnetum gnemon L) diduga berasal dari semenanjung Malaysia. 
Namun, ada pula orang yang berpendapat bahwa tanaman melinjo berasal dari 
Indonesia. Konon, semula tanaman ini dibawa dari amboina ke penang (malaysia) 
pada awal ke-19. Kemudian, tanaman melinjo ini dibawa masuk kembali ke 
Indonesia. Hal yang pasti, tanaman ini masuk ke Pulau Jawa sebelum akhir abad 
ke-19 karena di Kabupaten Bantul, Yogyakarta, ditemukan pohon melinjo yang 
berumur lebih dari 100 tahun.     
 Tanaman melinjo yang berbatang tegak lurus dengan ketinggian 
mencapai 25 meter. Ada 2 jenis bentuk tanaman melinjo, yakni bertajuk kerucut 
piramida. Tanaman melinjo termasuk bercabang banyak, tetapi ranting dan 
cabangnya tidak menempel kuat pada batang tanaman sehingga mudah lepas. 
Batang tanaman dan cabangnya berbentuk bulat dengan warna kulit hitam 
keabu-abuan. 
Daun melinjo berbentuk bulat telur, tunasnya berwarna kuning kecoklat-
coklatan, lalu berubah warna menjadi hijau muda, dan akhirnya menjadi hijau tua 
jika sudah tua. Daun melinjo tergolong tidak mudah rontok. Buah melinjo 
berbentuk oval. Pada saat masih muda, kulit buah melinjo berwarna hijau. 
Seiring dengan pertambahan usia, kulit buah melinjo berubah menjadi kuning, 
orange, dan merah setelah tua. Kulit biji buah melinjo kehitam-hitaman, 
sedangkan bijinya berwarna kuning gading. Panjang biji melinjo berkisar antara 1 
cm – 2,5 cm, tergantung pada varietasnya. 
 Pohon melinjo mudah tumbuh di kawasan Indonesia mulai dari daerah 
pantai hingga dataran tinggi atau pegunungan dengan ketinggian 1.200 meter di 
atas permukaan laut (diperlukan). Tanaman ini juga bisa tumbuh di berbagai 
jenis tanah berlempang, berpasir, dan berkapur. Namun, tanaman melinjo tidak 
tahan hidup pada tanah yang selalu tergenang air atau berkadar asam tinggi. 
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 Dari 11 kecamatan yang ada di Kabupaten Kepulauan Selayar hanya 
beberapa kecamatan yang menanam tanaman melinjo. Itupun hanya tersebar 
dibeberapa desa yang saling berjauhan dan tidak ada satupun tanaman 
perkebunan. Hanya beberapa orang yang sengaja menanam dan yang lainnya itu 
karena tumbuh sendiri. Dari kenyataan ini maka penulis melihat betapa 
masyarakat tidak sadar dan memandang sebelah mata tanaman melinjo. Untuk 
hal ini tentunya peranan pemerintah/instansi terkait di daerah setempat sangat 
diperlukan. 
 Berdasarkan data dari Badan pusat statistik produksi melinjo terbesar 
adalah di Kecamatan Bontomanai yaitu 14.280 kg. Sedangkan yang lainnya 
adalah di Kecamatan Bontomanai. Khusus untuk Kabupaten Kepulauan Selayar 
berdasarkan data di Dinas Usaha UKM Perindag pertambangan dan Energi 
produksi melinjo untuk tahun 2011 adalah sebesar 11.784. ini adalah kumpulan 
dari beberapa kecamatan yang hanya tersebar di beberapa daerah yang saling 
berjauhan. 
a. Varietas Melinjo 
Berdasarkan buahnya di negara Indonesia dikenal tiga Varietas melinjo 
yakni sebagai berikut : 
(1) Varietas Kerikil. Melinjo varietas kerikil menghasilkan biji melinjo 
dengan ukuran, sekitar 1 cm, bentuknya agak bulat. Tiap pohon dapat 
berubah sangat lebat. 
(2) Varietas ketan. Melinjo varietas ketan menghasilkan biji melinjo 
berbentuk panjang (sekitar 2,7 cm) dan ramping. Dibandingkan 
                                                          
1
 Hatta Sunanto dan Ir. Hatta Sunanta, B.S.c., MS., Budidaya melinjo: dan Usaha produksi 
Emping (Kanisius, 1991), h. 21 
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dengan varietas kerikil, biji melinjo varietas ketan jauh lebih besar 
dan jumlah buah tiap pohon hampir selebat varietas kerikil. 
(3) Varietas Gentong. Melinjo varietas gentong menghasilkan biji 
melinjo paling besar, bentuknya tumbun, panjangnya hampir sama 
dengan biji melinjo varietas ketan. Namun,buah yang terdapat pada 
tiap pohon tidak begitu lebat. 
b. Masa Panen 
Penanaman melinjo dapat dilakukan dengan menggunakan bibit asal biji, 
cangkokan, okulasi, sambungan, atau stek. Pohon melinjo asal biji mulai berbuah 
setelah berumur 5-7 tahun. Sedangkan pohon yang berasal dari bibit bukan biji 
hanya memerlukan waktu 3-4 tahun untuk mulai berbuah. Tanaman melinjo 
umumnya mengalami tiga kali masa panen pertahun. Dari ketiga masa panen 
tersebut terbaik adalah  sekali panen raya  yang biasanya jatuh pada bulan juni-
juli. Pemetikan buah melinjo tergantung pada tujuan penggunaan jika akan 
dijadikan sayur, pemetikan daun muda atau buah muda dapat dilakukan sewaktu-
sewaktu. Tetapi jika akan dijadikan bahan baku emping, maka pemetikan buah 
melinjo yang terbaik adalah bila buah tersebut telah tua benar. 
Pemetikan buah melinjo dapat dilakukan langsung menggunakan tangan 
atau dengan bantuan galah. Pemanenan sebaiknya dilakukan dengan tangan 
bambu yang dilengkapi tali pengaman agar pemetikan buah melinjo dapat 
dilakukan dengan baik dan aman. Pemanenan yang dilakukan dengan memanjat 
ke pohon melinjo cukup berbahaya, karena ranting dan cabangnya mudah lepas. 
c. Kandungan Gizi dan Manfaat Melinjo 
Daun melinjo muda merupakan sumber vitamin A yang baik. Biji melinjo 
tua mengandung vitamin A sebesar 1.000 S.I dan daunnya 10.000 S.I. kandungan 
gizi melinjo secara lengkap dapat dilihat pada Tabel 1. Hampir semua bagian 
tanaman melinjo dapat dimanfaatkan untuk kepentingan manusia. Namun, 
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tanaman melinjo yang paling populer di Indonesia adalah buahnya. Kadangkala 
buah melinjo muda sudah dipetik untuk dimanfaatkan sebagai  campuran bahan 
sayuran. Sedangkan buah melinjo yang sudah tua dimanfaatkan sebagai bahan 
baku pembuatan emping. Bagian yang diolah menjadi emping adalah daging 
buahnya, sedangkan kulit dalamnya yang keras umumnya dimanfaatkan sebagai 
bahan bakar pada proses pengolahannya. Sementara itu, kulit luarnya yang lunak 
dapat juga digunakan sebagai bahan sayuran atau digoreng kering. 
Daun muda dan bunga melinjo dapat dimanfaatkan sebagai bahan 
sayuran. Daun melinjo yang masih muda sangat baik untuk kesehatan mata 
karena mengandung vitamin A, sama dengan kandungan vitamin A pada wortel 
(12.000 S.I). Kayu melinjo dapat juga dimanfaatkan untuk perkakas dapur, bahan 
bangunan, dan kayu bakar. Namun, petani umumnya lebih mengutamakan 
buahnya daripada kayunya. Kulit batang melinjo juga banyak mengandung serat 
yang dapat dimanfaatkan untuk tali. 
4. Membuat Emping Melinjo 
Untuk membuat emping melinjo diperlukan peralatan sebagai berikut: a) 
Tungku api atau kompor minyak, b) Wajan dari tanah (layan, kuali) atau dari 
aluminium, c) Batu berpemukaan lebar dan rata atau balok kayu untuk telenan 
atau alas pemukulan, d) Alat pemukul dari besi atau batu gandik yang per-
mukaannya licin atau dibungkus plastik agar licin, e) Irus atau sendok dari 
tempurung kelapa untuk membalik-balikkan baji melinjo yang digoreng sangan, 
f) Anjang dari anyaman bambu untuk mengangin-anginkan atau menjemur 
lempengan emping melinjo, dan g) Lembaran seng yang tipis dan berukuran kecil 
untuk mengambil lempengan emping yang melekat pada batu atau kayu telenan 
 Sebenarnya ada dua cara yang dikenal dalam proses pembuatan emping 
melinjo, yakni biji-biji melinjo sebelumnya dipipihkan baru itu dipanaskan 
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dahulu dengan cara : (a) digoreng sangan, yaitu digoreng pada wajan aluminium 
atau wajan dari tanah (layah, kuali) tanpa diberi minyak goreng; (b) direbus. 
 Umumnya proses pembuatan emping melinjo itu menggunakan cara 
menggoreng sangan. Dengan dilengkapi pasir, maka biji-biji melinjo yang 
digoreng sangan akan dapat masak secara merata; karena pasir sifatnya cepat 
menerima panas (dari api tungku atau kompor), dan dengan mencampurkan biji-
biji melinjo berbaur dengan pasir yang panas sambil dibolak-balik, maka kemasa-
kan biji melinjo dapat merata. Dengan cara menggoreng sangan, aroma dan zat-
zat yang terkandung dalam biji melinjo itu tidak hilang, sehingga cara pembuatan 
emping diperoleh emping melinjo yang rasanya lezat.Lain halnya bila di rebus, 
aroma dan zat-zat yang terkandung dalam biji melinjo akan larut dalam air 
rebusan. Akibatnya, rasa empingnya kurang lezat dan aromanya yang khas itu 
banyak berkurang. 
 Cara pembuatan emping: wajan dari tanah liat (layah, kuali) atau 
aluminium dipanaskan di atas tungku api kayu atau kompor minyak. Wajan 
sudah diisi pasir secukupnya, kemudian pasir secukupnya, kemudian pasir 
diaduk-aduk sampai panas, biji-biji melinjo yang sudah tidak ada kulit luarnya 
dimasukkan dalam wajan dan diaduk-aduk bersama pasai panas. Inilah yang 
disebut dengan “menggoreng sangan”. 
 Hal yang perlu diperhatikan dalam menggoreng sangan tersebut yaitu 
agar jangan sampai biji-biji melinjo itu terlalu matang atau bahkan hangus. Jadi, 
kondisi yang tepat untuk bisa dibuat emping yang baik adalah menggoreng 
sangan biji-biji melinjo sampai “setengah matang”, dengan demikian isinya 
menjadi lunak dan mudah dipipihkan;bila terlalu matang atau hangus, maka 
isinya menjadi keras dan pecah bila dipipihkan. 
 Biji-biji melinjo yang dipanaskan sampai setengah matang diambil dari 
wajan dab segera dikupas kulit kerasnya dalam keadaan masih panas, dan dalam 
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keadaan masih panas juga biji itu segera dipukul di atas telenan untuk dipipihkan 
agar menjadi emping. Cara mengupas kulit keras itu tidak sulit, yaitu dengan 
menggilas-gilaskan palu besi atau batu gandik yang digunakan untuk me-
mipihkan biji melinjo. 
 Emping ukuran kecil cukup dibuat dari satu biji melinjo, tetapi emping 
ukuran lebih besar atau lebar dibuat dari beberapa biji melinjo yang dipipihkan 
saling bergandengan sehingga membentuk satu lempengan emping yang tebalnya 
merata. Demikian pula emping ukuran sangat besar yang pada umumnya dibuat 
dari 25-30 biji melinjo yang dipipihkan. 
 Setelah biji melinjo dipipihkan atau menjadi emping dan masih melekat 
pada telenan , dilepas satu persatu dengan hati-hati menggunakan sebilah seng 
yang tipis. Agar mudah melepasnya, maka sebelum melinjo dipipihkan terlebih 
dahulu telenan diolesi melinjo Emping-emping yang sudah terlepas diletakkan 
pada anjang anyaman bambu secara  teratur dan diangin-anginkan atau dijemur. 




B. Karakteristik Responden 
 
Karakteristik responden merupakan bagian tak terpisahkan dari variabel-
veriabel penelitian, sehingga perlu diuraikan secara singkat terutama yang ber-
kaitan dengan kemampuannya dalam menanggapi dan menerima perubahan 
terkait dengan prospek pemasaran, khususnya emping melinjo di Kabupaten 
Kepulauan Selayar secara umum dan di Kecamatan Bontomanai secara khusus. 
Adapun karakteristik responden yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah: 
umur, tingkat pendidikan, pengalaman dan status pekerjaan yang selanjutnya 
dijelaskan sebagai berikut: 
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Usia merupakan faktor yang sangat berpengaruh terhadap keberhasilan 
suatu usaha. Umur merupakan salah satu identitas yang dapat dijadikan sebagai 
petunjuk untuk mengetahui dan menentukan kemampuan fisik, cara berfikir dan 
produktivitas seseorang. Selain itu, melalui umur kita dapat juga mengetahui 
tingkat keinginan seseorang akan sesuatu dan tentang objek tertentu, artinya 
yang berumur muda cenderung memiliki keinginan untuk mengetahui lebih 
banyak tentang hal-hal tertentu termasuk pengembangan usaha emping melinjo 
dibandingkan dengan yang berusia tua dan lanjut. Berdasarkan hasil penelitian, 
diperoleh data jumlah responden berdasarkan kelompok umur seperti terlihat 
padaTabel 10 berikut. 





1. 30 – 35 34 36,96 
2. 36 – 41 28 30,44 
3. 42 – 47  15 16,30 
4. 48 – 53 3 3,30 
5. 54 – 59 6 6,50 
6. 60 - 65 6 6,50 
J u m l a h 92 100,00 
Sumber: data primer diolah, 2014. 
Tabel 10 diketahui bahwa jumlah produsen yaitu 92 responden yang 
semuanya termasuk dalam usia produktif. Responden yang paling banyak 
mengusahakan emping melinjo terdapat pada kisaran umur 30-35 yaitu sebanyak 
34 responden. Dengan semua responden berada dalam kelompok usia produktif, 
memungkinkan daerah tersebut dapat berkembang. Di usia ini para responden 
masih aktif dalam memproduksi emping melinjo mengingat usaha industri 
emping melinjo tidak memerlukan tenaga yang begitu banyak. Dengan usia yang 
masih produktif diharapkan para responden mampu mengembangkan usaha 
industri emping melinjo sehingga bisa meningkatkan pendapatan keluarga. 
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2. Tingkat Pendidikan 
Tingkat pendidikan yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah 
jenjang pendidikan formal yang pernah diikuti dan ditamatkan oleh para 
responden. Tingkat pendidikan seseorang mempengaruhi cara pandang, sikap dan 
perilaku dalam aktivitas kesehariannya. Artinya, semakin tinggi tingkat 
pendidikan seseorang, bukan hanya menjadikan orang tersebut semakin tanggap 
terhadap perubahan-perubahan dan fenomena-fenomena yang terjadi 
dilingkungan sekelilingnya, tetapi juga menjadikan orang tersebut memiliki 
tingkat analisa yang lebih baik sehingga akan lebih mudah menelaah, memahami 
dan menerima perubahan dan ide-ide baru terurama dalam menentukan apa yang 
terbaik bagi dirinya dan kepuasannya terkait dengan pengembangan usaha 
emping melinjo. 
Pendidikan merupakan faktor yang berpengaruh terhadap polapikir 
responden dalam menjalankan kegiatan usaha emping melinjo. Untuk mengetahui 
karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat Tabel 11. 
 
Tabel 11. Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
No. Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase 
1. Tidak Tamat 21 22,83 
2. Tamat Sekolah Dasar 61 66,30 
3. Tamat SMP/Sederajat 10 10,87 
J u m l a h 92 100,00 
Sumber: data primer diolah, 2014 
Berdasarkan Tabel 11, dapat diketahui bahwa tingkat pendidikan  
responden emping melinjo yang paling banyak yaitu tamat Sekolah Dasar (SD) 
yaitu sebanyak 61 responden, tamat Sekolah Menengah Pertama (SMP) sebanyak 
10 responden, dan yang tidak sekolah adalah sebanyak 21 responden. Pendidikan 
responden emping melinjo di Kecamatan Bontomanai relatif rendah. Hal ini 
dikarenakan usaha pembuatan emping melinjo tidak memerlukan keahlian khusus 
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yang harus diperoleh dari pendidikan formal, sehingga hampir semua penduduk 
yang ada di kecamatan tersebut menggeluti usaha pembuatan emping melinjo. 
3. Pengalaman 
Pengalaman responden dalam mengusahakan emping melinjo juga me-
rupakan faktor yang berpengaruh terhadap usaha pembuatan emping melinjo. 
Pengalaman merupakan modal utama dalam menggeluti usaha emping melinjo, 
namun perlu dipahami bahwa pengalaman yang dimiliki masyarakat di 
Kecamatan Bontomanai hanya sekedar membuat emping melinjo, tetapi terkait 
dengan prospek pemasaran dari emping tersebut mereka mengalami kesulitan. 
Berikut ini adalah data pengalaman responden usaha industri emping melinjo 
dapat dilihat Tabel 12 berikut. 
Tabel 12. Distribusi Responden Berdasarkan Pengalaman 
No. Pengalaman (tahun) Jumlah Persentase 
1. 2 – 7 31 33,70 
2. 8 – 13 31 33,70 
3. 14 – 19 21 22,82 
4.  20 – 25 9 9,78 
J u m l a h 92 100,00 
Sumber: data primer diolah, 2014 
Tabel 12 menunjukkan bahwa pengalaman usaha pembuatanemping 
melinjo yang dijalankan responden di Kecamatan Bontomanaiantara 2 – 7 tahun 
dan 8 – 13 tahun masing-masing sebanyak 31 responden, 14 – 19 tahun sebanyak 
21 responden, dan 20 – 25 tahun sebanyak 9 responden. Data pada Tabel di atas 
memberikan gambaran bahwa, semakin lama pengalaman usahayang dijalankan, 
responden semakin terampil dalammenjalankan usahanya terutama pembuatan 





4. Status Pekerjaan 
Usaha pembuatan emping melinjo adalah usaha yang penting bagi 
masyarakat di Kecamatan Bontomanai untuk menambah pendapatan keluarga. 
Dari data responden yang diteliti, sebagian besar responden emping melinjo 
menjadikan usaha pembuatan emping melinjo sebagai pekerjaan sampingan. 
Tabel 13 menunjukkan pengelompokan karakteristik responden emping melinjo 
menurut jenis pekerjaan 
Tabel 13. Distribusi Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
No. Status Pekerjaan Jumlah Persentase 
1. Pekerjaan Pokok 6 6,52 
2. Pekerjaan Sampingan 86 93,48 
J u m l a h 92 100,00 
Sumber: data primer diolah, 2014 
Tabel 13, dapat dilihat bahwa usaha pembuatan emping melinjo menjadi 
mayoritas pekerjaan sampingan responden yaitusebanyak 86 responden, dan 
hanya 6 responden yang menjadikanusaha pembuatan emping melinjo sebagai 
pekerjaan pokok. Pekerjaan pokok yang dijadikan sumber pendapatan utama 
sebagian besarmasyarakat di Kecamatan Bontomanai yaitu sebagai petani. 
Tetapi ada juga yang bekerja sebagai guru, PNS (PegawaiNegeri Sipil), dan kuli 
bangunan. Pekerjaan sebagai pengrajin emping melinjo merupakan pekerjaan 
sampingan dikarenakan pelaku usahaatau pengrajin emping melinjo adalah para 
ibu dimana mereka tidak mempunyai pekerjaan lain, sehingga untuk menambah 
pendapatan keluarga mereka bekerja sebagai pengrajin emping melinjo. Sedang-
kanresponden yang menjadikan usaha pembuatan emping melinjo sebagai 
pekerjaan pokok dikarenakan mereka sudah tidak mempunyai suami dan harus 





C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 
1. Pola Saluran Pemasaran Emping Melinjo di Kecamatan Bontomanai 
Kabupaten Kepulauan Selayar mempunyai berbagai macam industri di 
bidang makanan, salah satunya yaitu industri emping melinjo. Kecamatan 
Bontomanai merupakan salah satu sentra industri emping melinjo di Kabupaten 
Kepulauan Selayar, dimana mempunyai jumlah produksi terbesar di banding 
dengan kecamatan-kecamatan lain yang ada di Selayar. Usaha ini telah menjadi 
mata pencaharian sampingan sebagian masyarakat di Kecamatan Bontomanai. 
Orang yang bekerja dalam usaha pembuatan emping melinjo disebut juga dengan 
istilah pengrajin emping melinjo. Pengrajin emping melinjo di Kecamatan 
Bontomanai yang dijadikan responden dalam penelitian ini semuanya adalah 
wanita yaitu para ibu sedangkan bapak dan anak anaknya hanya ikut membantu 
jika ada waktu luang. Hal ini disebabkan suami mempunyai pekerjaan sendiri 
sedangkan anaknya bersekolah. 
Usaha pembuatan emping melinjo disebut sebagai industri rumah tangga 
karena tenaga kerja yang digunakan kurang dari lima orang dan semua meng-
gunakan tenaga kerja dari dalam artinya tenaga kerja yang digunakan adalah 
anggota keluarga sendiri. Selain itu, modal yang mereka gunakan juga kecil. Alas 
an utama dijalankannya usaha pembuatan emping melinjo ini adalah untuk 
menambah pendapatan keluarga. Ada beberapa tahap untuk memperlancar usaha 
pembuatan emping melinjo, antara lain penyediaan bahan baku, penyediaan alat-
alat usaha pembuatan emping melinjo, proses pembuatan emping melinjo, dan 
pemasaran emping melinjo. 
Pemasaran merupakan tahap yang paling akhir dan penting dalam usaha 
industri. Karena dengan pemasaran maka emping melinjo dapat sampai pada 
konsumen sehingga kebutuhannya akan emping melinjo terpenuhi. Selain itu, 
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karena emping melinjo dapat terjual sehingga produsen emping melinjo juga 
mampu memperoleh pendapatan. Usaha industri emping melinjo di Kecamatan 
Bontomanai tidak mengalami kesulitan dalam memasarkan emping melinjonya, 
hal ini dikarenakan lokasi produsen dengan pasar tradisional Kabupaten 
Kepulauan Selayar relatif dekat dan rata-rata sudah mempunyai langganan 
sendiri.  
Emping melinjo biasanya dipasarkan langsung ke pasar oleh produsen. 
Selain lewat pedagang pengecer juga ada sebagian produsen yang memasarkan 
emping melinjonya ke pedagang pengumpul di pasar. Mereka menjual ke 
pedagang pengecer dan pedagang pengumpul karena menurut mereka dengan 
lewat lembaga pemasaran maka emping melinjo pasti laku dan habis terjual. 
Tetapi ada juga produsen yang menjual emping melinjo langsung ke konsumen. 
Hal ini biasanya karena permintaan dari konsumen sendiri. Konsumen meminta 
produsen emping melinjo untuk dibuatkan emping melinjo yang nantinya akan 
digunakan konsumen di acara-acara besar seperti acara pernikahan. 
Saluran pemasaran merupakan jalur dari lembaga-lembaga pemasaran 
yang mempunyai kegiatan meyalurkan barang dari produsen ke konsumen. Untuk 
memperlancar penyampaian emping melinjo dari produsen ke konsumen, maka 
diperlukan adanya lembaga pemasaran sebagai lembaga perantara sehingga 
fungsi pemasaran dapat terlaksana dengan baik. Terdapatnya lembaga pemasaran 
mem-buat konsumen dapat memperoleh emping melinjo dengan mudah, mereka 
tidak perlu mendatangi produsen secara langsung untuk membeli emping 
melinjo. 
Adapun lembaga pemasaran yang terlibat dalam pemasaran emping 
melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar secara umum dan di Kecamatan Bonto-
manai secara khusus terdiri dari: pembuat emping melinjo, pedagang pengumpul, 
pedagang pengecer, dan konsumen. 
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(1) Pedagang Pengumpul. Pedagang pengumpul adalah orang yang memperoleh 
emping melinjo baik dengan cara membeli ataupun titipan dari beberapa 
produsen antara 2-3 produsen dengan jumlah volume pembelian 155-465 kg 
perbulannya kemudian menjualnya kembali kepada pedagang pengecer yang 
ada dikios-kios pasar. Pengumpul biasa-nya tidak perlu mendatangi produsen 
emping melinjo untuk memperoleh emping melinjo, karena biasanya 
produsen yang menjual langsung ketempat pedagang pengumpul. Hal ini 
sudah menjadi kebiasaan para produsen emping melinjo karena mereka tidak 
ingin emping melinjonya tidak laku jika mereka tidak menjualnya sendiri. 
Selain itu mereka sudah menjadi langganan. Tapi ada juga pengumpul yang 
membeli emping melinjo dengan mendatangi produsen emping melinjo, hal 
ini biasanya dikarenakan persediaan emping melinjo yang kurang sedangkan 
pengumpul harus memenuhi permintaan pedagang pengecer.  
Sedangkan pembelian lewat penitipan emping melinjo dari produsen 
kepada pedagang pengumpul biasanya karena antara produsen dan 
pengumpul lokasi rumah mereka berdekatan dan produsen tidak ingin repot 
memasarkan emping melinjonya sendiri serta dapat menghemat biaya 
transportasi. 
(2) Pedagang Pengecer. Pedagang pengecer adalah pedagang yang membeli 
emping melinjo baik langsung dari produsen maupun dari pedagang 
pengumpul. Pedagang pengecer emping melinjo banyak dijumpai dipasar 
tradisional Kabupaten Kepulauan Selayar. Selain itu, ada beberapa pedagang 
pengecer yang berada di pasar tradisional Kecamatan Bontomanai.Mereka 
biasa memperoleh emping melinjo dari pedagang pengumpuldi pasar 
tradisional. Pedagang pengecer emping melinjo menjual emping melinjo 
langsung kepada konsumen dalamjumlah yang relatif sedikit. Rata-rata 
mereka membeli emping melinjoantara 62 – 155kg perbulannya. 
73 
 
Berdasarkan penelitian yang telah dilaksanakan, dapat diketahui pola 
saluran pemasaran emping melinjo di Kecamatan Bontomanai. Saluran 
pemasaran merupakan jalur dari lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai 
kegiatan meyalurkan barang dari produsen ke konsumen. Adanya pola saluran 
pemasaran ini akan mempengaruhi besar kecilnya biaya pemasaran serta besar 
kecilnya harga yang dibayarkan oleh konsumen. Saluran pemasaran adalah suatu 
jalur yang dilalui oleh serangkaian lembaga pemasaran untuk menyampaikan 
produk dari produsen ke konsumen. Pola saluran pemasaran emping melinjo 
dapat diketahui dengan cara mengikuti arus pemasaran emping melinjo mulai 
dari produsen hingga sampai kepada konsumen. 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan di lapang pemasaran emping 
melinjo terdapat tiga pola saluran pemasaran yaitu: 
 Pola saluran pemasaran I  : Produsen  Konsumen   
 Pola saluran pemasaran II : Produsen  Pengecer  Konsumen 
 Pola saluran pemasaran III : Produsen  Pengumpul  Pengecer   
Konsumen. 
Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa terdapat tiga polasaluran 
pemasaran yang digunakan oleh para produsen emping melinjo. Dalam kegiatan 
pemasarannya ketiga saluran tersebut ada dua yang menggunakan lembaga 
pemasaran yaitu pada saluran II dan saluran III.Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut, maka hipotesis pertama bahwa diduga terdapat beberapa saluran 
pemasaran emping melinjo dapat diterima. Pada saluran pemasaran emping 
melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar terdapat tiga pola saluran pemasaran. 
Dari ketiga saluran diatas jumlah produsen dari tiap-tiap saluran berbeda-
beda. Untuk mengetahui berapa banyak produsen yang berada pada tiap-tiap 






Tabel 14. Jumlah Produsen pada Tiap-tiap Saluran Pemasaran di Kabupaten 
Kepulauan Selayar 













Jumlah 92 100,00 
Sumber: Data Primer diolah, 2014. 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa saluran pemasaran empingmelinjo 
yang ada di Kabupaten Selayar terdiri dari tiga pola saluran.Produsen paling 
banyak menggunakan saluran pemasaran II dan III yaitumasing-masing produsen 
sebanyak 37 dan 38 responden. Sedangkan produsen yang menggunakan saluran I 
sebanyak 17 responden. Saluran I, produsen tidak menggunakan lembaga 
pemasaranuntuk memasarkan emping melinjo, sedangkan pada saluran II dan 
III,produsen menggunakan peran lembaga pemasaran yaitu pedagang pengecer 
dan pedagang pengumpul. Fungsi lembaga pemasaran ini diharapkan dapat mem-
perlancar penyampaian produk dari produsen kekonsumen. 
Selain itu, data-data pada Tabel 14 memberikan informasi bahwa 
pemahaman masyarakat akan pentingnya lembaga-lembaga pemasaran sangat 
minim, sehingga prinsip dasar mereka dalam menjual hasil olahan emping 
melinjo yang dilakukan adalah yang penting terjual, tanpa memperhatikan 
apakah harga yang diperolah pada setiap saluran pemasaran tersebut sudah layak 
atau tidak. 
 
2. Strategi Pemasaran Emping Melinjo yang Dilakukan di Kecamatan 
Bontomanai 
Merumuskan strategi peningkatan pemasaran suatu produk, termasuk 
emping melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten kepulauan Selayar, maka 
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perlu dipertimbangkan, baik faktor internal (kekuatan dan kelemahan) maupun 
faktor eksternal (peluang dan ancaman). Untuk mendeteksi dan mengetahui 
faktor internal, dilakukan identifikasi dan analisis terhadap faktor kekuatan dan 
kelemahan dilihat dari aspek: produk, pasar dan pemasaran, investasi, tata ruang, 
kelembagaan dan sumber daya manusia. 
Berdasarkan hasil penelitian dan hasil identifikasi lingkungan internal dan 
eksternal yang dilakukan, maka faktor-faktor yang menjadi kekuatan, kelemahan, 
peluang dan ancman tersebut akan berpengaruh terhadap produksi dan pemasaran 
emping melinjo yang dilakukan pemerintah daerah. Hasil analisis tersebut akan 
digunakan untuk menentukan strtategi yang paling tepat dan posisi tawar emping 
melinjo yang dibuat oleh masyarakat dengan menggunakan matriks Internal-
Eksternal (IE) yang dipetakan dalam suatu diagram. Setelah itu, hasilnya diguna-
kan untuk merumuskan alternatif strategi pemasarannya ke dalam alaisis matriks 
SWOT.  
Adapun kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman prospek pemasaran 
emping melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar yang 
berhasil diidentifikasi dilapangan adalah sebagai berikut: 
 Kekuatan 
(1) Kabupaten Kepulauan Selayar merupakan daerah pengembangan sektor 
pariwisata, sehingga produk-produk yang merupakan ciri khas 
kabupaten tersebut memeliki peluang untuk dijadikan sebagai oleh-oleh 
atau cindera mata khas Selayar. 
(2) Produk emping melinjo yang dihasilkan di Kecamatan Bontomanai 
memiliki mutu yang cukup bagus karena diolah secara tradisional, 
sehingga nilai gizinya masih terjaga.  
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(3) Selain itu, pengawasan mutu yang dilakukan masing-masing ketua 
kelompok rutin dilakukan mulai dari bahan baku sampai pembuatan 
emping.  
(4) Pelatihan pengolahan emping melinjo juga rutin dilakukan, keterlibatan 
pemerintah daerah dalam hal ini dinas perundustrian dan perdagangan 
sudah mulai terlibat dalam pembinaan kepada para usaha pengolahan 
emping melinjo. 
(5) Pengarajin yang berpengalaman sampai 10 tahun sudah mencapai 38%,  
(6) Harga sangat terjangkau dan bersaing 
 Kelemahan 
(1) Keterbatasan modal 
(2) Belum ada merek 
(3) Kemasan masih tradisional 
(4) Belum ada promosi penjualan 
(5) Produk tidak tahan lama 
 Peluang  
(1) Kecamatan Bontomanai merupakan sentra penghasil melinjo dan 
pembuatan emping melinjo 
(2) Kabupaten Kepulauan Selayar dijadikan sebagai destinasi kawasan 
unggulan pariwisata Sulawesi Selatan 
(3) Pertumbuhan penduduk yang cukup signifikan 
(4) Tingkat pendapatan masyarakat yang terus meningkat 
(5) Jumlah wisatawan (nusantara dan manca negara) setiap tahun terus 
mengalami peningkatan.  
(6) Banyak acara menggunakan kerupuk emping melinjo 




(1) Anjloknya harga emping melinjo akibat bahan baku melinjo yang 
melimpah 
(2) Semakin meningkatnya jumlah pengrajin emping melinjo 
(3) Musim yang sering kali tidak menentu mengakibatkan rusaknya bahan 
baku, sehingga kualitas emping melinjo juga menurun.  
(4) Kondisi ekonomi yang fluktuatif 
(5) Banyak tengkulak membawa melinjo Selayar. 
 Analisis kekuatan dan kelemahan denganmatriks IFE didapatkan ber-
dasarkan identifikasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap pemasaran 
produk emping melinjo. Hasil matriks tersebut didapatkan melalui kuisioner 
yang diisi oleh tiga orang responden yang memiliki kapasitas dan penge-
tahuan menyeluruh terhadap keseluruhan aktivitas usaha. Selanjutnya di-
lakukan pembobotan dengan menggunakan metode paired comparison atau 
perbandingan berpasangan yang pengisiannya dipandu oleh penulis, sehingga 
didapatkan bobot untuk masing-masing variabel internal. Demikian pula 
dengan penentuan untuk peringkat (rating) yang dilakukan oleh ketiga orang 
responden yang sama dan hasilnya median dari peringkat yang didapatkan 
oleh ketiga responden tersebut, sehingga akhirnya didapatkan nilai yang 
terboboti dari faktor-faktor tersebut. 
Hasil identifikasi kekuatan dan kelemahan sebagai faktor strategis 
internal ini kemudian diberikan bobot dan rating, sehingga diperoleh hasil 
seperti pada Tabel 15. Total nilai Matriks IFE ini adalah sebesar 2,841. Ini 
menggambarkan posisi strategis internal yang sedang untuk mengatasi 
kelemahan internal dan memanfaatkan kekuatan internal yang dimiliki. 
Kekuatan utama usaha adalah faktor pengembangan Selayar merupakan 
daerah pengembangan sektor pariwisata diberi nilai terbobot sebesar 0,527, 
faktor produk emping melinjo bermutu yang mendapat nilai terbobot sebesar 
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0,455, dan pengawasan mutu yang dilakukan mendapatkan nilai terbobot 
sebesar 0,436, pelatihan pengolahan emping melinjo juga rutin dilakukan, 
Faktor-faktor yang menjadi kekuatan utama sangat kuat mempengaruhi 
usaha untuk dapat terus menjalankan dan meningkatkan usahanya. Faktor-
faktor ini mendapatkan peringkat empat. 
Kelemahan utama yang dihadapi oleh usaha adalah faktor pemasaran 
dan distribusi yang kurang optimal. Faktor ini mendapatkan nilai terbobot 
sebesar 0,082. Faktor kelemahan utama lain yang cukup mempengaruhi 
usaha adalah faktor modal usaha yang masih terbatas yang mendapatkan 
nilai terbobot sebesar 0,109. Kedua faktor ini menjadi kelemahan utama bagi 
usaha seperti ditunjukkan dengan peringkat satu dari para responden. Usaha 
harus benar-benar memperhatikan kedua faktor kelemahan utama ini, karena 
faktor kelemahan ini sangat kuat mempengaruhi kinerja usaha dalam peng-
embangan industri kecil emping melinjo. 
Tabel 15. Matriks IFE Peningkatan Pemasaran Emping Melinjo 
No Faktor  Kunci Internal Bobot Peringkat 
Bobot  X 
Peringkat 
Kekuatan    
1. Selayar merupakan daerah pengembangan sektor pariwisata 0,132 4 0,527 
2. Produk emping melinjo yang dihasilkan memiliki mutu yang 
cukup bagus 
0.114 4 0,455 
3. Pengawasan peroduk rutin dilakukan 0,109 4 0,436 
4.  Pelatihan pengolahan emping melinjo juga rutin dilakukan 0,073 3 0,218 
5. Pengarajin yang berpengalaman 0,105 3 0,314 
6. Harga Bersaing dan terjangkau 0,091 3 0,273 
Kelamahan    
1. Keterbatasan modal 0,109 1 0.109 
2. Belum ada merek 0,055 3 0,164 
3. Kemasan masih tradisional 0,082 1 0,082 
4. Kurang promosi 0.073 2 0,145 
5. Produk tidak tahan lama 0.059 2 0,118 
Total 1,000  2,841 
Sumber Data Primer diolah, 2014 
 
 Analisis  Peluang dan Ancaman berdasarkan matrik EFE. Hasil identifikasi 
peluang dan ancaman sebagai faktor strategis eksternal, ini kemudian 
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diberikan bobot dan rating, sehingga diperoleh hasil seperti pada Tabel 16. 
Total nilai Matriks EFE ini adalah sebesar 2,701. Ini menggambarkan posisi 
strategis eksternal yang sedang untuk mengatasi ancaman eksternal dan 
memanfaatkan peluang eksternal yang dimiliki. 
Berdasarkan hasil perhitungan, terlihat bahwa yang menjadi faktor 
peluang utama yang bisa dimanfaatkan usaha adalah faktor semakin banyak-
nya jumlah kunjungan wisatawan ke Kabupaten Kepualauan Selayar yang 
mendapat nilai terbobot sebesar 0,470, dan faktor Kecamatan Bontomanai 
sebagai sentra utama produksi melinjo di Kabupaten Kepulauan Selayar 
yang mendapatkan nilai terbobot sebesar 0,394. Kedua faktor ini merupakan 
peluang utama yang bisa dimanfaatkan usaha untuk dapatn mengembangkan 
usahanya seperti ditunjukkan dengan pemberian peringkat empat. 
Ancaman utama dihadapi oleh usaha adalah semakin meningkatnya 
jumlah pesaing yang bermunculan baik dari produk yang sama maupun 
produk lain yang sejenis yang berasal dari kecamatan lain. Faktor semakin 
meningkatnya tingkat persaingan mendapatkan nilai terbobot yang cukup 
tinggi, yaitu 0,072. Faktor anjloknya harga melinjo yang bersifat musiman 
sehingga suplai dan harganya berfluktuasi merupakan faktor ancaman utama 
lainnya yang perlu mendapatkan perhatian dari usaha. Faktor bahan baku 
yang bersifat musiman ini mendapatkan skor sebesar 0,087. Kedua faktor ini 
merupakan ancaman utama yang sangat kuat mempengaruhi dan harus 
diwaspadai oleh usaha seperti ditunjukkan dengan pemberian peringkat satu. 
Tabel 16. Matriks EFE Peningkatan Pemasaran Emping Melinjo 
No Faktor  Kunci Internal Bobot Peringkat 
Bobot  X 
Peringkat 
Peluang    
1. Pertumbuhan Penduduk 0,076 3 0,227 
2. Tingkat Pendapatan Masyarakat meningkat 0.114 3 0,261 
3. Kec. Bontomanai sebagai sentra emping melinjo 0,109 4 0,394 
4.  Kunjungan wisatawan meningkat 0,073 4 0,470 
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5. Dukungan Pemerintah daerah 0,105 3 0,307 
6. Banyak acara menggunakan keripik emping melinjo 0,091 3 0,273 
7 Perkembangan Teknologi komunikasi 0,072 3 0,216 
Ancaman    
1. Anjloknya harga Bahan Baku 0,087 1 0,087 
2. Persaingan meningkat 0,072 1 0,072 
3. Inflasi 0,057 2 0,114 
No Faktor  Kunci Internal Bobot Peringkat Bobot  X 
Peringkat 
4. Kondisi Ekonomi tidak stabil 0,049 2 0.098 
5. Banyaknya tengkulak membawa melinjo keluar  Selayar 0,091 2 0.182 
Total       1,000         2,701 
Sumber Data Primer diolah, 2014 
Selanjutnya berdasarkan hasil evaluasi dan analisis terhadap faktor 
strategis internal dan eksternal yang telah dilakukan sebelumnya kemudian 
digunakan dalam suatu analisis internal eksternal yang dipetakan dalam Matriks 
Internal Eksternal (IE), sehingga dapat diketahui posisi perusahaan yang 
selanjutnya untuk mempermudah dalam memberikan pilihan alternatif strategi 
yang akan dirumuskan. 
Nilai Matriks IFE yang dihasilkan sebesar 2,841 yang berarti bahwa 
Puskoptan Pengembangan Banten memiliki faktor internal yang tergolong cukup 
kuat dalam melaksanakan usaha produksi dan pemasaran emping melinjo. 
Sedangkan nilai Matriks EFE adalah sebesar 2,701. Hal ini berarti bahwa 
peningkatan pemasaran mampu merespon peluang dan ancaman dengan cukup 
baik. Apabila total skor dari faktor internal dan eksternal tersebut dipetakan 
dalam matriks, maka posisi pengembangan usaha emping melinjo saat ini pada 
Matriks Internal Eksternal (IE) adalah pada sel kelima pada gembar berikut. 
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Gambar 2. Matriks IE Peningkatan Pemasaran Emping Melinjo 
Sel yang diarsir adalah posisi Pemasaran Emping Melinjo di Kecamatan 
Bontomanai Kabupaten Kepulauan Selayar. Pada posisi tersebut usaha dapat 
mengembangkan strategi pertahankan dan pelihara. Strategi penetrasi pasar 
(market penetration) dan strategi pengembangan produk (product development) 
merupakan dua strategi yang banyak dilakukan untuk tipe sel ini.
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Strategi penetrasi pasar berusaha meningkatkan pangsa pasar untuk 
produk atau jasa yang sudah ada di pasar lewat usaha pemasaran yang lebih 
gencar. Strategi ini banyak digunakan sendiri dan dalam kombinasi dengan 
strategi yang lain. Penetrasi pasar termasuk menambah jumlah wiraniaga, 
menambah belanja ikan, menawarkan barang promosi penjualan intensif, atau 
menambah usaha publisitas. Strategi pengembangan produk adalah strategi yang 
mencari peningkatan penjualan dengan memperbaiki atau memodifikasi produk 
atau jasa yang sudah ada. Pengembangan produk biasanya memerlukan 
pengeluaran yang besar untuk penelitian dan pengembangan.
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 Alternatif  Strategi Pemasaran Berdasarkan Matriks SWOT 
Matriks SWOT diperoleh penggabungan terstruktur antara kekuatan dan 
kelemahan faktor internal organisasi yang diperoleh melalui Matriks IFE dengan 
peluang dan ancaman eksternal yang diperoleh melalui Matriks EFE sehingga 
diperoleh beberapa alternatif strategi pengembangan usaha. Pendekatan Matriks 
SWOT akan memberikan alternatif strategi S-O, strategi W-O dan strategi W-T. 
(1) Strategi S – O   
                                                          
3
 Fred R. David,2002, hal. 329. 
4
Fred R. David,2002, hal. 331. 
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Kolom strategi S – Oberisi strategi yang akan menggunakan 
kekuatan untuk mengambil keuntungan dari peluan yang ada. Beberapa 
alternatif S – O antara lain: “Mempertahankan dan meningkatkan promosi 
yang efektif dan efisien”.Strategi ini direkomendasikan untuk menggunakan 
kekuatan yang dimiliki usaha seperti produk yang bermutu, pengrajin yang 
terlatih dan berpengalaman, produk yang berada pada tahap pertumbuhan, 
harga yang bersaing. Kekuatan-kekuatan tersebut digunakan untuk me-
manfaatkan peluang dari semakin meningkatnya jumlah kunjungan 
wisatawan ke Selayar, sehingga wisatawan yang datang dapat dengan mudah 
mendapatkan oleh-oleh khas Selayar berupa emping melinjo ini. 
(2) Strategi S – T   
Selanjutnya, strategi S – Tadalah alternatif yang memanfaatkan 
kekuatan yang dimiliki untuk mengatasi ancaman yang ada. Beberapa 
alternatif strategi S-T adalah: 
 Menjaga dan meningkatkan keunggilan kualitas dan merek produk untuk 
menghadapi ancaman pesaing dan produk substitusi”. Startegi ini 
direkomendasikan untuk memanfaatkan kekuatan yang dimiliki usaha 
dalam hal produk emping melinjo yang bermutu, pengrajin yang 
berpengalaman dan terlatih untuk mengatasi ancaman semakin me-
ningkatnya tingkat persaingan. Dengan strategi ini diharapkan 
konsumen tidak berpaling ke perusahaan lain ataupun produk yang 
lainnya. 
 Melaksanakan diversifikasi produk sesuai dengan preferensi konsumen. 
Strategi ini direkomendasikan untuk memanfaatkan kekuatan yang 
dimiliki usaha dalam produk emping yang bermutu, pengrajin yang 
berpengalaman dan terlatihuntuk mengatasi ancaman semakin mening-
katnya tingkat persaingan dan adanya inflasi dan peningkatan harga 
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BBM. dengan strategi ini diharapkan pangsa pasar penjualan emping 
melinjo akan meningkat, karena usaha menghasilkan jenis emping 
melinjo sesuai dengan apa yang pasar inginkan. Disamping itu juga 
karena produk emping melinjo yang dihasilkan sesuai dengan preferensi 
konsumen, maka tentu saja akan mendapatkan prioritas dari konsumen 
menanggapi adanya inflasi yang mau tidak mau akan memaksa 
konsumen menentukan prioritas. 
 Memperluas jaringan distribusi dan pemasaran ke luar Selayar.Strategi 
ini direkomendasikan untuk memanfaatkan kekuatan yang dimiliki 
usaha seperti produk emping yang bermutu, pengrajin yang berpenga-
laman dan terlatihserta harga yang bersaing. Kekuatan-kekuatan 
tersebut akan digunakan untuk meminimalkan ancaman eksternal seperti 
kondisi politik dan keamanan yang tidak stabil serta semakin 
meningkatnya tingkat persaingan. Kondisi politik dan kemanan yang 
tidak stabil mengakibatkan konsumen mengalami ketakutan untuk 
datang sendiri ke lokasi usaha, oleh karena itu usaha harus mampu 
memberikan kemudahan pada konsumen dalam mengakses produk 
emping melinjo yang dibutuhkannya. Memperluas jaringan distribusi 
dan pemasaran tersebut juga bermanfaan untuk meningkatkan image 
usaha di mata konsumen. Ini berguna untuk menyikapi semakin 
meningkatnya tingkat persaingan. 
(3) Strategi W – O   
Selanjutnya strategi W – O adalah strategi yang diterapkan berdasar-
kan pemanfaatan peluang yang ada untuk meminimalkan kelemahan yang 
dimiliki usaha. Beberapa alternatif strategi W – Oadalah: 
 Meningkatkan promosi untuk menarik investor dalam rangka mem-
peroleh modal dari pihak ketiga. Strategi ini direkomendasikan sebagai 
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antisipasi dari kelemahan usaha dalam hal modal usaha yang masih 
terbatas, kurangnya promosi, pemasaran dan distribusi yang kurang 
optimal serta kapasitas produksi yang belum maksimal dengan me-
manfaatkan peluang yang ada seperti semakin meningkatnya tingkat 
pendapatan penduduk Indonesia serta adanya dukungan positif dari 
Pemerintah Daerah. Dengan strategi ini diharapkan ada investor yang 
mau menanamkan modalnya sehingga masalah permodalan dapat 
diatasi, anggaran untuk promosi dan pemasaran serta peningkatan 
kapasitas produksi juga dapat terpenuhi. 
 Memanfaatkan kemajuan teknologi komunikasi dan transportasi untuk 
memasarkan emping melinjo ke luar Selayar. Strategi ini direkomendasi-
kan untuk mengatasi kelemahan usaha dalam hal pemasaran yang 
distribusi yang kurang optimal dengan memanfaatkan peluang per-
kembangan teknologi komunikasi dan transportasi. Dengan pemanfaatan 
teknologi ini diharapkan pengiriman produk emping melinjo yang 
dibutuhkan konsumen akan tepat waktu sehingga dapat dicapai apa yang 
dinamakan kepuasan konsumen yang pada akhirnya menciptakan 
kesetiaan konsumen. 
(4) Strategi W – T  
Selanjutnya strategi W – Tadalah strategi yang berdasarkan kegiatan 
yang bersifat defensif dan berusaha meminimalkan kelemahan yang dimiliki 
dan menghindari ancaman yang dihadapi. Beberapa alternatif strategi W – T 
adalah sebagai berikut: 
 Membangun fasilitas gudang baru untuk meningkatkan kapasitas 
produksi dan menjamin adanya kontinuitas bahan baku. Strategi ini 
direkomendasikan untuk meminimalkan kelemahan yang dimiliki usaha 
dalam hal kapasitas produksi yang belum maksimal dan menghindari 
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ancaman eksternal yang dihadapi seperti bahan baku yang bersifat 
musiman sehingga harga dan suplainya berfluktuatif, serta adanya teng-
kulak yang membawa melinjo keluar Selayar. Dengan pembangunan 
gudang baru ini diharapkan kontinuitas ketersediaan bahan baku dapat 
terjamin sehingga kapasitas produksi dapat dimaksimalkan. 
 Melakukan penelitian mengenai produk emping melinjo yang lebih 
tahan lama.Strategi ini direkomendasikan untuk meminimalkan 
kelemahan yang dimiliki yaitu produk emping melinjo yang relatif tidak 
tahan lama untuk menghindari adanya tingkat persaingan semakin 
tinggi. Penemuan produk emping melinjo yang relatif lebih tahan lama 
akan menjadikan usaha lebih kuat dalam menghadapi semakin 
meningkatnya persaingan. 
Tabel 17. Matriks Hasil Analisis SWOT 
 
 





      Eksternal 
Stregths (S) 
- Selayar merupakan daerah 
pengembangan sektor periwisata 
- Produk emping melinjo mutunya baik 
- Pengawasan produk rutin dilakukan 
- Pelatihan pengolahan emping melinjo 
rutin 
- Pengrajin berpengalaman 
- Harga terjangkau dan bersaing 
Weaknesses (W) 
- Modal terbatas 
- Belum ada merek 
- Kemasan masih tradisional 
- Kurang promosi 
- Produk tidak tahan lam 
Opportunity(O) 
- Pertumbuhan penduduk 
- Pendapatan masyarakat meningkat 
- Kec. Bontomaranuu sentra produk 
emping melinjo 
- Kunjungan wisatawan meningkat 
- Dekungan pemerintah daerah 
- Banyak acara menggunakan 
kerupuk emping 
- Perkembangan teknologi informasi 
Strategi S – O  
- Mempertahankan dan meningkatkan 
promosi yang efektif dan efisien 
- Membuat Merek yang memiliki nilai 
jual sebagai daya tarik 
- Membangun pusat penjualan emping 
melinjo sebagai oleh-oleh khas Selayar 
Strategi W – O  
- Meningkat promosi untuk 
menarik investor dalam rangka 
memperoleh tambahan modal 
dari pihak ketiga 
- Memnafaatkan kemajuan 
teknologi informasi dan 
transportasi untuk memasarkan 
emping melinjo keluar Selayar 
Threats (T) 
- Harga BB emping anjlok 
- Persaingan meningkat 
- Infls\asi meningkat 
- Kondisi ekonomi yg tdk stabil 
- Banyaknya tengkulak membawa 
Strategi S – T 
- Menjaga dan mempertahankan kualitas 
- Memperluas jaringan distribusi dan 
pemasaran keluar Selayar 
- Melaksanakan diversifikasi produk 
sesuai dengan preferensi konsumen 
Strategi W – T  
- Membangun fasilitas tempat 
penampungan untuk 
meningkatkan kapasitas produk 
dan menjamin kontinuitas BB 
- Melakukan penelitian mengenai 
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melinjo keluar Selayar produk emping melinjo yang 
lebih tahan lama 
 





KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Dari pembahasan dan hasil analisis yang telah diuraikan pada Bab-bab 
sebelumnya, maka penulis mengambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Pemasaran emping melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten Kepulauan 
Selayar menggunakan tiga pola pemasaran yaitu:  
(a) Saluran Pemasaran I : Produsen   Konsumen 
(b) Saluran Pemasaran II :  Produsen   Pedagang   Pengecer   
Konsumen, dan  
(c) Saluran Pemasaran III : Produsen  Pedagang Pengumpul  Pedagang 
Pengecer  konsumen. 
Ketiga saluran pemasaran yang ada sudah termasuk kedalam pemasaran yang 
efisien, karena bagian yang diterima produsen > 50%. Saluran pemasaran 
yang terpendek yaitu saluran pemasaran I yang merupakan saluran pemasaran 
yang paling efisien dari segi ekonomis dibandingkan saluran pemasaran II dan 
III, karena saluran pemasaran I mempunyai persentase marjin pemasaran 
terendah (19,55%) dan  produsen tertinggi (80,45%). 
2. Merek, kemasan dan promosi penjualan secara signifikan mempengaruhi 
prospek pemasaran emping melinjo di Kecamatan Bontomanai Kabupaten 
Kepulauan Selayar, karena ketiga hal tersebut mempermudah mengenali 
produk, mempermudah pemosisian produk, alat pelindung dari kontaminasi 
zat-zat yang membahayakan, alat promosi yang paling efektif dan memper-
mudah pengenalan terhadap suatu produk.  




(a) Pada posisi S – O adalah dengan strategi mempertahankan dan 
meningkatkan promosi yang efektif dan efisien, membuat merek yang 
memiliki nilai jual sebagai daya tarik, dan membangun pusat penjualan 
emping melinjo sebagai oleh-oleh khas Selayar. 
(b) Pada posisi W – O adalah dengan strategi meningkat promosi untuk 
menarik investor dalam rangka memperoleh tambahan modal dari pihak 
ketiga, dan memnafaatkan kemajuan teknologi informasi dan transpor-
tasi untuk memasarkan emping melinjo keluar Selayar 
(c) Pada posisi S – T adalah strategi menjaga dan mempertahankan kualitas, 
memperluas jaringan distribusi dan pemasaran keluar Selayar, dan  
melaksanakan diversifikasi produk sesuai dengan preferensi konsumen. 
(d) Pada posisi W – O adalah strategi membangun fasilitas tempat pe-
nampungan untuk meningkatkan kapasitas produk dan menjamin 
kontinuitas bahan baku, dan melakukan penelitian mengenai produk 
emping melinjo yang lebih tahan lama 
 
B. Saran-saran  
 
Berdasarkan analisa dan kesimpulan di atas, maka penulis mengajukan 
saran-saran kepada : 
1. Pemerintah daerah Kabupaten Kepulauan Selayar khususnya instansi terkait 
agar berperan secara aktif dalam upaya memberikan penyuluhan kepada para 
petani tanaman melinjo dan produsen emping melinjo agar usaha penanaman 
melinjo terus dilakukan dan dikembangkan. Dan berupaya semaksimal 
mungkin  membantu para petani melinjo dan produsen emping melinjo untuk 
meningkatkan pendapatan mereka dengan cara memperpendek rantai 
pemasaran. Hal ini bisa ditempuh dalam memanfaatkan adanya KUD yang 
akan membeli dan menampung biji melinjo dan emping melinjo kemudian 
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dijual kepada produsen emping melinjo. Atau dengan membentuk panitia 
melinjo dengan konsumen (eksportir ). 
2. petani melinjo dan produsen emping melinjo, agar berupaya untuk terus 
meningkatkan volume produksi/penjualan, dengan memanfaatkan lahan tidur 
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